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1 ÚVOD 
V souþasné dobČ na trhu vzdČlávacích služeb se vysoké školy potýkají s vysokou mírou 
konkurence pĜi získávání potenciálních studentĤ a zejména þelí nepĜíznivým tendencím 
demografického vývoje populace, který se projevuje klesajícím poþtem populace ve vČku  
18 až 20 let, což ovlivĖuje celý trh vysokého školství. Tento pokles zejména pociĢují 
soukromé vysoké školy, které þelí 20 % meziroþního úbytku zapsaných studentĤ, a ostatní 
vysoké školy s ekonomickým zamČĜením. 
Tento problém se týká i Moravské vysoké školy Olomouc, která je soukromou 
neziskovou vysokou školou, poskytující vysokoškolské vzdČlání se zamČĜením na ekonomiku 
a management v Olomouckém kraji.  Poþet pĜihlášených a zapsaných studentĤ se od roku 
2011 stále snižuje, a to témČĜ o polovinu. 
Z tČchto dĤvodĤ je evidentnČ dĤležité se zamČĜit na marketingovou komunikaci MVŠO. 
Proto tématem diplomové práce je Marketingová komunikace vysoké školy, která 
má nezbytný vliv na rozhodování potenciálních studentĤ, spokojenost souþasných studentĤ  
i na celkovou image školy, a to prostĜednictvím pĤsobení celé Ĝady komunikaþních nástrojĤ.  
Cílem diplomové práce je návrh optimálního komunikaþního mixu Moravské vysoké 
školy Olomouc, o.p.s. zamČĜeného na oslovení potenciálních studentĤ a zvýšení spokojenosti 
souþasných studentĤ s komunikaþními aktivitami školy.  Dílþím cílem práce je analýza 
preferencí a spokojenosti souþasných studentĤ prvního až tĜetího roþníkĤ s komunikaþními 
aktivitami þi kanály školy, prostĜednictvím níž lze identifikovat vhodné nástroje efektivní 
marketingové komunikace s cílovými zákazníky. 
Diplomová práce se skládá z nČkolika þástí. V rámci teoretické þásti je vČnována 
pozornost zejména specifikaci marketingu ve školství, charakteristice marketingového 
prostĜedí vysokých škol a pĜedevším marketingové komunikaci na trhu vzdČlávacích služeb, 
kde jsou detailnČ popsány tradiþní i netradiþní formy nástrojĤ využitelné v komunikaci 
vysoké školy. 
Následující kapitola se zabývá charakteristikou MVŠO z hlediska místa pĤsobnosti, 
vzdČlávací nabídky, materiálního prostĜedí, lidských zdrojĤ, možnosti trávení volného þasu 
studentĤ a finanþních zdrojĤ, které tvoĜí vnitĜní prostĜedí školy. Další þást této kapitoly  
se zamČĜuje na analýzu marketingového prostĜedí MVŠO. 
Metodická þást této práce je þlenČna na pĜípravnou a realizaþní fázi marketingového 
výzkumu.  V rámci pĜípravné fáze je definován problém, cíle, stanoveny hypotézy, zvolena 
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metoda sbČru dat a také definován základní a výbČrový soubor respondentĤ. V realizaþní fázi 
je popsán zpĤsob sbČru datu, jejich zpracování, analýza a interpretace a také struktura 
respondentĤ realizovaného marketingového výzkumu. 
Kapitola následující se zabývá analýzou souþasných komunikaþních nástrojĤ a výsledkĤ 
realizovaného dotazníkového šetĜení, které bylo orientováno na novČ pĜíchozí studenty 
prvních roþníkĤ a na souþasné studenty druhých a tĜetích roþníkĤ. V závČru této kapitoly jsou 
vyhodnoceny stanovené hypotézy a shrnuty výsledky výzkumu. 
V poslední kapitole je vČnována pozornost návrhĤm a doporuþením týkající  
se marketingové komunikace zamČĜené na potenciální a souþasné studenty MVŠO.  V rámci 
této kapitoly jsou navrženy vhodné nástroje komunikaþního mixu dle zamČĜení na cílové 
skupiny.  
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 
Následující kapitola je zamČĜena na definování marketingové komunikace, jejího 
významu, cílĤ atd., a to obecnČ v oblasti služeb. Dále v rámci teoretické þásti je vČnována 
pozornost specifikaci marketingu školství, charakteristice marketingového prostĜedí vysokých 
škol a pĜedevším marketingové komunikaci na trhu vzdČlávacích služeb, jelikož v souþasném 
konkurenþním prostĜedí hraje nezbytnou roli pro získávání a udržení zákazníkĤ a tím naplnČní 
cílĤ vysoké školy. V rámci marketingové komunikace školy jsou detailnČ popsány tradiþní  
i netradiþní formy nástrojĤ využitelné v komunikaci vysoké školy  
2.1 Marketingová komunikace v oblasti služeb  
V souþasné dobČ se pohybujeme ve stále rozvíjejícím se prostĜedí, jehož fenoménem  
je rĤst sektoru služeb a zvyšování poptávky po službách, která mĤže být zapĜíþinČna rĤznými 
faktory a to napĜ. rĤstem bohatství spotĜebitelĤ, jejich pĜíjmĤ, rĤstem životního standardu, 
množstvím volného þasu, zmČnou životního stylu a rostoucí zamČstnaností. (Vaštíková, 2014) 
Dle Vaštíková (2014) je sektor služeb rozsáhlou oblastí þinností, poskytovaných 
jednotlivci, firmami þi ziskovými a neziskovými organizacemi, který se skládá z nČkolika 
odvČtví. Tato odvČtví se þlení na služby veĜejného sektoru, které pĤsobí v oblasti vzdČlávání, 
zdravotnictví, zákonodárství, práva, bezpeþnosti a ochrany obþanĤ, sociálních a finanþních 
vČcí státu. NejrozšíĜenČjší oblastí je pak soukromý sektor služeb. Tyto služby jsou 
poskytované spotĜebitelĤm pĜímo a bezprostĜednČ jim pĜinášejí užitek. 
Dle Kotler (2007) se práce ve službách netýká jen firem poskytujících služby,  
ale i výrobních podnikĤ, které poskytují doprovodné služby ke hmotnému zboží, jako  
je servis, záruky, údržba, opravy, platební a dodací podmínky aj. 
 Z toho vyplývá, že na trhu služeb pĤsobí rĤzné síly konkurentĤ, proto je nezbytné  
a velmi dĤležité poskytovat služby dle pĜání a potĜeb spotĜebitelĤ, umČt služby diferencovat  
a využít správné kombinace rĤzných komunikaþních nástrojĤ, které umožĖují, aby spoleþnost 
naplnila své cíle, získala a udržela si své zákazníky. 
Karlíþek (2013, str. 190) uvádí, že marketingová komunikace je „Ĝízené informování  
a pĜesvČdþování cílových skupin, pomocí kterého naplĖují firmy a další instituce své 
marketingové cíle.“ 
Marketingová komunikace je jedním z prvkĤ marketingového mixu a stejnČ jako ostatní 
prvky musí vycházet z celkové marketingové strategie. Jejím úkolem je vzájemná kombinace 
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jednotlivých nástrojĤ, jako jsou reklama, public relations, podpora prodeje, osobní prodej, 
direkt marketing, sponzoring, výstavy a veletrhy, za úþelem dosahování stanovených cílĤ 
organizace a pĜedevším uspokojení cílového segmentu. (Foret, 2011) 
PĜikrylová, Jahodová (2010) tvrdí, že prostĜednictvím marketingové komunikace  
lze modifikovat postoje, názory, myšlení a chování cílového segmentu þi veĜejnosti vztahující  
se k organizaci nebo její nabídce. Mezi cíle marketingové komunikace patĜí napĜ.: 
- informování trhu o dostupnosti služby a poskytovaní relevantních informací; 
- vytvoĜení a stimulování poptávky po službách; 
- diferenciace služby þi samotné firmy od konkurence; 
- pĜedstavení výhody, kterou zákazník získá prostĜednictvím služby; 
- stabilizování obratu, budování znaþky a posílení firemní image. 
Dle Foret (2011) díky efektivní marketingová komunikace lze získat a trvale udržet 
zájem þi pozornost cílového trhu prostĜednictvím dĤvČryhodnosti, srozumitelnosti  
a významnosti, jednoduchému a soustavnému sdČlení, vhodné volbČ þasu, prostoru  
a komunikaþních kanálĤ a ve znalosti cílové skupiny. 
Z pĜedcházejících definic vyplývá, že marketingová komunikace patĜí k jednomu 
z nejdĤležitČjších nástrojĤ marketingového mixu, prostĜednictvím kterého dochází  
k ovlivĖování postojĤ, názorĤ a chování cílové skupiny vĤþi produktu i firmČ samotné  
za úþelem získávání a udržení zákazníkĤ a naplnČní stanovených podnikových cílĤ. 
Každý poskytovatel služby by mČl vČdČt co, kdy, kde a jak komunikovat, jaké 
komunikaþní nástroje a média použít pĜi komunikaci se souþasnými a potenciálními 
spotĜebiteli, ale rovnČž i s širokou veĜejností. (Vaštíková, 2014) 
Schopnost poskytovatele služby komunikovat s cílovým trhem a zajištČní kvality služeb 
jsou nezbytné a mají rozhodující vliv na zaujmutí a pĜesvČdþení zákazníka o využití nabízené 
služby a to v oblastech zdravotnictví, vzdČlání, cestovního ruchu þi kultury. (Foret, 2011) 
2.1.1 Charakteristika služeb 
„Služba je jakýkoliv akt nebo výkon, který mĤže jedna strana nabídnout jiné stranČ  
a který je svojí podstatou nehmotný a nevede ke zmČnČ vlastnictví þehokoliv. PĜíprava služby 
mĤže, ale nemusí, být spojena s fyzickým výrobkem.“ (Kotler, 2007, str. 440) 
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Specifické vlastnosti služeb ovlivĖují nejen samotnou tvorbu marketingového mixu,  
ale i adaptaci komunikaþního mixu. Dle Cetlová (2007), Kotler (2007) a Vaštíková (2014)  
se služby vyznaþují tČmito charakteristickými vlastnostmi: 
- Nehmotnost þi nehmatatelnost - zákazník si nemĤže službu pĜed koupí prohlédnout 
nebo vyzkoušet. Kvalita služby mĤže být spotĜebitelem hodnocena až po jejím nákupu 
þi spotĜebČ, která se odvíjí od pĜístupu poskytovatele, místa poskytování, 
dĤvČryhodnosti, ceny apod. Pro hodnocení mezi konkurujícími službami zákazník 
využívá zejména doporuþení známých a rodiny. Marketing služeb hraje podstatnou 
roli v pĜípadČ nejistoty spojené s výbČrem mezi konkurujícími službami zákazníkem. 
Jeho snahou je posílení prvku materiálního prostĜedí v rámci marketingového mixu  
a významu komunikaþních nástrojĤ zamČĜených na vytváĜení image spoleþnosti. 
- NeoddČlitelnost - produkci a spotĜebu služby nelze od sebe oddČlit, zákazník  
je úþastníkem poskytované služby a stává se tak spoluproducentem služby. PĜíkladem 
mĤže být student, který absolvuje zkoušku úspČšnČ, a to nejen po dobrém výkladu 
profesorĤ, ale pĜedevším po vlastní pĜípravČ pĜed zkouškou. Použití marketingových 
nástrojĤ je ovlivnČno neoddČlitelností služeb, a to jak pĜi jejich prodeji, tak i pĜi jejich 
produkci a spotĜebČ. 
- PromČnlivost – kvalita služeb, mĤže být ovlivĖována poskytovateli služeb, 
pĜítomností zákazníkĤ þi ostatních osob a dalšími faktory. NapĜ. profesor mĤže 
poskytovat každý den jinou kvalitu výuky, ale i pĜipravenost studentĤ mĤže být 
odlišná. 
- Pomíjivost – služby není možné skladovat, uchovat, vracet nebo znovu prodávat. 
- Absence vlastnictví – smČnou za peníze získá zákazník pouze právo na poskytnutí 
služby. 
Kotler (2007) uvádí dle akademického výzkumu Parasuramana, Berryho  
a Zeithamlové deset rad pro zlepšení kvality služeb. Mezi nejdĤležitČjší patĜí naslouchání, 
které umožĖuje porozumČt pĜání a potĜebám zákazníkĤ. Další radou je zajištČní spolehlivosti, 
což je schopnost naplnit oþekávání zákazníkĤ poskytnutím bezchybných služeb. PĜi 
poskytování základní služby je dĤležité slíbit jen to, co je možné splnit, empatie, plnit 
oþekávání zákazníkĤ a udržet je informované. Mimo jiné je dĤležité vytvoĜit design služby 
vzbuzující dĤvČryhodnost, zajistit nápravu v pĜípadČ problémĤ, ale také pĜekvapit 
zákazníka nad jeho oþekávání. DĤležitou roli také hraje férovost a týmová práce, která 
motivuje zamČstnance k dosahování lepších výsledkĤ. Pro zjištČní problémĤ pĜi poskytování 
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služeb je dobré provést prĤzkum mezi zamČstnanci a rovnČž je dĤležité pro zajištČní kvality 
služeb efektivní vedení spoleþnosti a firemní kultura. 
2.2 Marketing ve školství 
SvČtlík (2009, str. 15) považuje trh vzdČlávacích služeb za „urþitou oblast ekonomické 
reality spoleþnosti, ve které dochází k výmČnČ þinností mezi jednotlivými ekonomickými 
subjekty (škola, domácnost, stát) prostĜednictvím smČny.“ 
Na tomto trhu nefunguje pĤsobení tržních sil nabídky vzdČlávacích služeb a jejich 
poptávky. DĤvodem mĤže být nedostateþná informovanost spoleþnosti, nefunkþnost faktoru, 
kterým je cena a další regionální omezení. (SvČtlík, 2009) 
„Vysoké školy lze chápat jako vrcholné vzdČlávací, vČdecké a umČlecké instituce. Jejím 
hlavním posláním je chránit poznání a rozvíjet vzdČlávání na základČ vČdeckých poznatkĤ, 
tvoĜivou, vČdeckou a umČleckou þinnost.“ (Soukalová, 2012, str. 14) 
Dle SvČtlík (2009) je hlavním cílem vysoké školy poskytovat studentĤm odpovídající 
vzdČlání, rozvíjet jejich osobnost, schopnosti, dovednosti, postoje þi názory, aby byli 
absolventi schopni uplatnit se v souþasném tržním prostĜedí. KromČ toho je v zájmu vysoké 
školy, aby byly naplnČny její poslání, cíle a udržení si pozitivní image, díky níž si škola zajistí 
poptávku po vzdČlávacích službách i v budoucnosti. 
Mezi hlavní úkoly vysoké školy patĜí dle Soukalová (2012) napĜ. poskytování 
vysokoškolského vzdČlání, realizování tvoĜivé, vČdecko-výzkumné a umČlecké þinnosti, 
oprávnČní udČlovat akademické tituly, realizování spolupráce s praxí pro vytváĜení podmínek 
pro umisĢování absolventĤ a spolupráce s firmami. Aby bylo možné plnit poslání, cíle  
a úkoly, musí se vysoká škola zabývat marketingovým Ĝízením. 
Marketing vzdČlávacích služeb se opírá o základy teorie a praxe marketingu služeb  
a neziskových organizací. Jeho hlavním cílem je uspokojit vzdČlávací potĜeby spoleþnosti 
s ohledem na dynamické prostĜedí, ve kterém se vysoké školy pohybují. Vykazuje znaky 
sociálního marketingu v pĜípadČ, kdy se vysoká škola snaží v rámci svých marketingových 
aktivit dát do rovnováhy cíle školy, uspokojení potĜeb a pĜání zákazníkĤ školy a zájmy 
spoleþnosti þi veĜejnosti. (SvČtlík, 2009) 
V souþasné dobČ se na trhu vzdČlávacích služeb vysoké školy potýkají s vysokou 
konkurencí. Konkurenþní boj roste mezi jednotlivými vysokými školami o potenciální 
studenty, ale i kvalifikované profesory. ýeské vysoké školy musí þelit negativnímu dopadu 
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demografického vývoje populace, který se projevuje snížením poþtu populace ve vČku 
potenciálních studentĤ. V jeho dĤsledku je nutné, aby se vysoké školy zamČĜily na kvalitu 
vzdČlávacích programĤ a procesĤ, na inovace a rozšíĜení nabídky služeb a v neposlední ĜadČ 
by mČly soustĜedit komunikaþní aktivity k cílovým skupinám. (Soukalová, 2012) 
 Každá vysoká škola by se mČla zamČĜit na plánování své marketingové komunikace. 
V jejím zájmu by mČlo být pĜedevším zjišĢovat názory a spokojenost cílových skupin s jejich 
aktivitami. ProstĜednictvím této zpČtné vazby mohou být Ĝešeny otázky týkající se efektivní 
komunikace a zároveĖ lze identifikovat silné a slabé stránky komunikace využitelné  
pro úspČch vysoké školy. (Soukalová, 2008, 2012) 
Z toho plyne, že by každá vysoká škola mČla kromČ Ĝešení otázek v oblasti kvality 
vzdČlávacích procesĤ reagovat mimo jiné na požadavky a potĜeby cílového trhu. Na trhu 
vzdČlávacích služeb hraje dĤležitou roli marketingové Ĝízení školy a pĜedevším samotná 
marketingová komunikace. Ta zajišĢuje schopnost diferenciace školy od konkurence  
v souþasném tržním prostĜedí a to prostĜednictvím celé Ĝady komunikaþních nástrojĤ. 
2.2.1 Marketingové Ĝízení vysokých škol 
Dle Soukalová (2012, str. 18) vychází marketingové Ĝízení vysoké školy z teorie 
definované Kotlerem. Jedná se o „analyzování, plánování, implementaci a kontrolu peþlivČ 
vytvoĜených studijních programĤ, které pĜinášejí zmČnu pro cílový trh.“ 
SvČtlík (2009, str. 18) definuje marketing školy jako „proces Ĝízení, jehož výsledkem 
 je poznání, ovlivĖování a v koneþné fázi uspokojování potĜeb a pĜání zákazníkĤ a klientĤ 
školy efektivním zpĤsobem zajišĢujícím souþasné splnČní cílĤ školy.“  
Hlavním cílem marketingového Ĝízení vysoké školy je efektivnČ fungující škola1, dále 
také zajištČní propagace, posilování image školy a získávání kvalitních studentĤ. (SvČtlík, 
2009) 
Mezi atributy efektivnČ fungující školy dle Soukalová (2012) patĜí: 
- vedení školy na profesionální úrovni – schopnost formulovat vize, cíle  
a strategie k jejich naplnČní, pĜedávat vize, cíle a strategie dál a pĜesvČdþit  
o jejich správnosti další zainteresované strany; 
- kvalitní vnitĜní prostĜedí školy; 
                                                 
1
 Instituce, ve které dochází k vyššímu osobnímu rozvoji studentĤ, oproti jejich úrovni pĜi vstupu. 
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- pravidelná evaluace názorĤ a postojĤ vnitĜního i vnČjšího prostĜedí školy; 
- podpora celoživotního vzdČlávání zamČstnancĤ školy; 
- efektivní využívání komunikaþních nástrojĤ pĜi interní i externí komunikaci. 
Marketingové Ĝízení je uplatĖováno na všech úrovních Ĝízení vysoké školy. Musí 
vycházet ze strategického Ĝízení vysoké školy. Projevuje se pĜi vytváĜení forem, metod výuky 
a zlepšování její kvality, pĜi komunikaci s cílovými skupinami, interní evaluaci kvality výuky, 
v klimatu školy a pĜi neustálé ochotČ zamČstnancĤ se zdokonalovat. (SvČtlík, 2009) 
SvČtlík (2009) mezi pĜínosy marketingového Ĝízení školy zejména Ĝadí: 
- zvýšení kvality a rozmanitosti nabídky vzdČlávacích programĤ, 
- dosahování stanovených cílĤ školy, 
- efektivní komunikace školy s interním a externím akademickým prostĜedím, 
- zajištČní financování rozvojových potĜeb vysoké školy, 
- budování vČrnosti a loajality. 
Postup marketingového Ĝízení vysoké školy vychází z posílání vysoké školy. ObecnČ se 
þlení na tĜi fáze (Soukalová, 2012): 
a. Fáze plánování zahrnuje sestavení situaþní analýzy prostĜednictvím které  
je identifikována souþasná situace v interním a externím prostĜedí vysoké školy. Dále 
jsou formulovány marketingové cíle, probíhá identifikace cílových segmentĤ, 
stanovení marketingového mixu vysoké školy a formulování marketingových plánĤ. 
b. Fáze realizace zahrnuje implementaci marketingové strategie a provádČní plánu. 
c. Fáze kontrolní zahrnuje zajišĢování a vyhodnocování výsledkĤ a navrhování opatĜení 
v pĜípadČ odchylek od plánu. 
2.3 Marketingové prostĜedí vysoké školy 
Marketingové prostĜedí je charakteristické promČnlivostí v þase. TvoĜí okolí vysoké 
školy a vše co ovlivĖuje její schopnost být úspČšná. Jeho identifikace musí pĜedcházet 
plánování a realizaci marketingové strategie, jelikož je nezbytné dát do souladu vlastní zdroje, 
cíle a strategie k jejich dosažení s podmínkami externího prostĜedí vysoké školy. (Kozel, 
2011) 
SvČtlík (2009) ve své publikaci þlení marketingové prostĜedí vysoké školy na vnitĜní  
a vnČjší. VnitĜní prostĜedí pĤsobící uvnitĜ vysoké školy lze pĜímo ovlivĖovat vedením školy. 
VnČjší prostĜedí, které má vliv na vysoké školy, se dále dČlí na mezoprostĜedí  
a makroprostĜedí, které zpravidla nelze pĜímo ovlivnit. Viz následující obrázek 2.1. 
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Soukalová (2012) oznaþuje marketingové prostĜedí vysoké školy jako vnitĜní a vnČjší 
akademické prostĜedí. Oproti SvČtlíkovi rozdČluje vnČjší akademické prostĜedí dále  
na mikroprostĜedí a makroprostĜedí. 
Obr. 2.1 Marketingové prostĜedí školy 
 
Zdroj: SvČtlík (2009) 
VnitĜní prostĜedí je ve vzájemné interakci s vnČjším prostĜedím vysoké školy, a proto  
je nutné na zmČny reagovat odpovídajícím zpĤsobem a to napĜ. pĜizpĤsobením nástrojĤ 
marketingového mixu daným zmČnám a efektivní komunikací s cílovými skupinami. 
(Soukalová, 2012) 
Následující rozdČlení marketingového prostĜedí vysoké školy na vnitĜní, mezoprostĜedí 
a makroprostĜedí vychází z definice uvedené v publikaci „Marketingové Ĝízení školy“ docenta 
SvČtlíka, neboĢ lze jej považovat za výstižnČ specifikované prostĜedí, které má vliv na trh 
vysokého školství, ale i ostatní trhy. 
2.3.1 VnitĜní prostĜedí školy 
VnitĜní prostĜedí školy je velmi dĤležitým faktorem, který ovlivĖuje její vnímanou 
kvalitu. Jde pĜedevším o materiální prostĜedí, kvalitu managementu, zamČstnancĤ  
a akademických pracovníkĤ, organizaþní strukturu, finanþní situaci, historii, image, 
mezilidské vztahy a kulturu vysoké školy. (Soukalová, 2012) 
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Klima školy 
Klima vysoké školy je vytváĜeno a ovlivĖováno její kulturou, mezilidskými vztahy  
a kvalitou managementu. Dobré klima vysoké školy spoþívá jednak v mezilidských vztazích, 
které jsou založené na vzájemné dĤvČĜe, úctČ mezi všemi osobami ve vztahu ke škole, 
morálce a soudržnosti, ale také v loajalitČ ke škole. (SvČtlík, 2009) 
Kultura školy 
Kulturu tvoĜí charakter školy, který se od ostatních vysokých škol odlišuje. Kulturu 
školy vytváĜejí lidé, kteĜí s sebou pĜinášejí vlastní hodnoty, normy, zkušenosti a postoje, které 
tvoĜí systém všeobecnČ sdílený a uznávaný. Mezi znaky kultury patĜí symboly verbální (cíle, 
kurikulum, Ĝeþ, metafory a pĜíbČhy), symboly chování (rituály, ceremoniály, proces výuky, 
pravidla a Ĝád) a symboly vizuální (budovy, vybavení, þistota, propagaþní prostĜedky, logo, 
školní úspČchy aj.). (SvČtlík, 2009) 
Image školy 
Image školy lze chápat jako soubor pĜedstav, poznatkĤ þi oþekávání spojených  
s vysokou školou jako takovou, s jejími vzdČlávacími programy, zamČstnanci, studenty  
a absolventy. Image ovlivĖuje názory a chování a je založena na výsledcích z minulosti. 
(Vysekalová, 2009) Mezi znaky image školy Ĝadíme napĜ. šíĜku vzdČlávací nabídky, kvalitu, 
velikost a umístČní školy, možnosti trávení volného þasu, individuálního studia, úspČšnost 
absolventĤ, studium a praxe v zahraniþí, pĜátelská atmosféra, osobní pĜístup pedagogĤ, 
mimoškolní aktivity v souladu s pĜáním a potĜebami cílových segmentĤ. (SvČtlík, 2009) 
2.3.2 MezoprostĜedí školy 
MezoprostĜedí vysoké školy je tvoĜeno subjekty, které jsou ve vzájemné interakci  
se školou, ale nejsou pĜímo její souþástí. Mezi tyto subjekty Ĝadíme studenty, absolventy, 
rodiþe, zamČstnavatele, partnerské a konkurenþní vysoké školy, spolupracující podnikatelské 
subjekty, zĜizovatelé, rezortní organizace, MŠMT, Krajské úĜady a obce, veĜejnost. 
(Soukalová, 2012) 
Konkurence 
Dle SvČtlík (2009) existuje na trhu vzdČlávání omezená možnost ovlivĖovat chování 
konkurentĤ, jejichž aktivity determinují rozhodování ostatních vysokých škol. Vysoké školy 
si konkurují zejména pĜi získávání kvalitních studentĤ þi pedagogĤ, pĜi získávání finanþních 
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prostĜedkĤ (rozpoþty školy, granty, sponzoĜi, mezinárodní projekty EU atd.) a kladného 
hodnocení veĜejností (goodwill). 
Konkurenþní síly jsou ovlivĖovány výši poptávky kvalitních studentĤ, disponibilními 
zdroji, dobrými vztahy s institucemi, médii a veĜejností þi novými pĜístupy k výuce aj.  
PĜi analyzování konkurenþního prostĜedí vysoké školy je nutné identifikovat faktory 
ovlivĖující rozhodnutí potenciálních studentĤ. TČmito faktory napĜ. mĤže být dojíždČní, 
ubytování, kvalita školy, uplatnitelnost absolventĤ a cena. (SvČtlík, 2009) 
Zákazníci a klienti školy 
Z marketingového pohledu SvČtlík (2009, str. 48) považuje za zákazníka þi klienta 
školy „osobu, která má prospČch z užívání urþitého produktu þi poskytované služby  
a rozhoduje o koupi nebo výbČru pĜíslušného produktu þi služby.“ 
Dle SvČtlík (2009) a Soukalová (2012) mezi zákazníky vysoké školy patĜí souþasní  
i potenciální studenti, absolventi, rodiþe, zamČstnavatelé budoucích absolventĤ a veĜejnost. 
2.3.3 MakroprostĜedí školy 
Každá vysoká škola musí být schopná vnímat a reagovat svými operativními  
a strategickými plány rozvoje na impulsy vycházející z makroprostĜedí školy, i když jej nelze 
pĜímo ovlivĖovat. (Soukalová, 2012) 
MakroprostĜedí odráží trendy vývoje celé spoleþnosti, proto je jeho identifikace  
a využití pro trh vysokého školství nezbytné. Je ovlivĖováno ekonomickými, politickými, 
technickými, demografickými a kulturnČ-sociálními faktory. (SvČtlík, 2009) 
Ekonomické vlivy  
Ekonomické trendy mají zásadní vliv na spotĜebu domácností i na podnikatelské 
pĜíležitosti. (Kozel, 2011) Mezi ekonomické faktory ovlivĖující trh školství patĜí napĜ. 
pĜírodní a lidské zdroje, vývoj HDP, kupní síla, kterou tvoĜí pĜíjmy, úspory a úvČry 
domácností, míra inflace, úroková míra, daĖové sazby, nezamČstnanost, produktivita práce, 
rovnováha platební bilance aj. (SvČtlík, 2009) 
Demografické vlivy 
Karlíþek (2013) a SvČtlík (2009) tvrdí, že zásadní vliv na trh vzdČlávání mají pĜedevším 
demografické trendy, proto je nutné sledovat vývoj populaþní kĜivky, vČkovou strukturu, 
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stárnutí populace, míru porodnosti, strukturu domácností, rozdČlení populace dle pohlaví  
þi národností nebo jiných charakteristických znakĤ potenciálních studentĤ.  
Politické vlivy 
Politické prostĜedí skládající se z legislativy (zákony, naĜízení, vyhlášky þi smČrnice) 
vládních orgánĤ, krajských úĜadĤ, obcí a zájmových skupin má silný vliv na rozhodování  
a plánování vedení vysokých škol. SvČtlík (2009) také uvádí, že fungování veĜejnČ 
prospČšných spoleþností bývá z þásti financováno, Ĝízeno a kontrolováno Ministerstvem 
školství, mládeže a tČlovýchovy ýR. 
Kulturní vlivy 
Kultura vysoké školy je ovlivĖována faktory vyplývajících z národních kultur, tradic, 
hodnot, zvykĤ, profesních kultur, velikosti školy, národní pĜíslušností, odlišností regionálních, 
náboženských, etnických, sociální pĜíslušností, životního stylu a podnikové kultury. Na trhu 
þeského školství dochází k pĜesunu od kolektivismu spíše k individuálním zájmĤm a cílĤm 
studenta na úkor spoleþných zájmĤ. (SvČtlík, 2009) 
Technologické vlivy 
Technologický vývoj týkající se nových technik a softwarĤ pro potĜeby vysoké školy. 
(SvČtlík, 2009). Internet umožĖuje vývoj a vznik nových platforem a nástrojĤ vzdČlávání þi 
komunikace, jako jsou sociální média, jiné digitální platformy a nové metody výuky 
(pĜevrácená tĜída, online vzdČlávání, vzdČlávání založené na herních platformách  
þi simulacích). (Hanover Research, 2014)   
2.4 Marketingová komunikace ve školství 
Dle Soukalová (2012) je marketingová komunikace podstatným prvkem 
marketingového mixu, který je významným nástrojem pro marketingové Ĝízení vysoké školy 
vycházející z marketingových a podnikových strategií. Jejím posláním je vzájemný  
a interaktivní dialog s cílovým segmentem, jehož úþelem je: 
- poskytovat aktuální a spolehlivé informace o þinnosti, nabídce a vČdecko-
výzkumných a jiných aktivitách, 
- poznat aktuální potĜeby spoleþnosti týkající se vzdČlávání,  
- zvyšovat konkurenceschopnost vysoké školy v národním þi mezinárodním mČĜítku  
a vzájemné poznávat kultury, 
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- budovat pozitivní image a získávat zpČtnou vazbu o úþinku, potĜebách  
a významu marketingového komunikace vysoké školy s cílovými skupinami.  
Slabá, ŠtarchoĖ a Jáþ (2014) tvrdí, že v souþasné dobČ má marketingová komunikace  
pro vysoké školy nezbytný význam, a to z nČkolika dĤvodĤ. Jedním z nich jsou rostoucí 
konkurenþní nabídky vlivem nárĤstu soukromých vysokých škol. Dalším dĤvodem jsou 
nepĜíznivé tendence demografického vývoje na stranČ poptávky a zmČny na stranČ 
financování. PĜedpokládá se, že dojde do roku 2050 k poklesu poþtu potenciálních uchazeþĤ  
o vysokoškolské studium (ve vČku 19 let).  
Díky úþinné a efektivní marketingové komunikaci lze zajistit zvýšení poptávky  
potenciálních studentĤ.  Vysoká škola následnČ mĤže získat kvalitní studenty, finanþní 
prostĜedky, jiné potĜebné zdroje a zároveĖ posilovat svoji image. 
PĜedpokladem cílené a efektivní marketingové komunikace je dĤsledné plánování 
komunikaþních aktivit vysoké školy, a to od pĜípravy až po zpČtnou vazbu. (Vaštíková, 2011) 
Proces plánování marketingové komunikace Soukalová (2012) shrnuje do následujících 
krokĤ: 
a. Identifikace cílové skupiny a jejich potĜeby na informace ve vztahu 
k marketingové komunikaci. 
b. Analýza a vyhodnocení souþasného stavu marketingové komunikace vysoké 
školy. Cílem je získat informace o využívaných typech komunikaþních kanálĤ,  
o spokojenosti cílové skupiny s komunikací a identifikovat její silné a slabé stránky. 
c. Stanovení cílĤ marketingové komunikace, které jsou v souladu se strategickými cíli  
i posláním vysoké školy. Stanovení vhodných nástrojĤ a médií marketingové 
komunikace a jejích vzájemné kombinace. 
V dĤsledku pĤsobí vnČjších a vnitĜních vlivĤ na prostĜedí vysoké školy Soukalová 
(2012) a SvČltík (2009) dČlí marketingovou komunikaci na vnitĜní a vnČjší: 
- VnitĜní marketingová komunikace ovlivĖuje úroveĖ vzdČlávacích a jiných aktivit 
vysoké školy a je zamČĜena na zamČstnance a souþasné studenty. Jejím cílem  
je informovat, motivovat a vytváĜet vhodné podmínky pro práci. 
- VnČjší marketingová komunikace je zamČĜena na potenciální studenty, absolventy 
a jejich zamČstnavatele, rodiþe, partnery, spolupracující firmy z praxe a širokou 
veĜejnost. Jejím cílem je informovat, pĜesvČdþovat a vzbudit zájem o studium  
a pĜipomínat existenci školy. 
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VnČjší a vnitĜní komunikace i její kvalita se spolupodílí na vytváĜení a ovlivĖování 
image vysoké školy. (Soukalová, 2008) 
2.4.1 Komunikaþní mix 
ProstĜednictvím komunikaþní strategie lze dosáhnout komunikaþních cílĤ, které musí 
být v souladu s marketingovou strategií vysoké školy. Souþástí komunikaþní strategie  
je mimo jiné volba optimálního komunikaþního mixu. (Karlíþek, 2011) 
Vhodná kombinace rĤzných nástrojĤ komunikaþního mixu zajišĢuje naplnČní 
stanovených marketingových þi podnikových cílĤ vysoké školy a musí být v souladu 
s disponibilními zdroji a potĜebami cílových zákazníkĤ vysoké školy. (PĜikrylová, Jahodová, 
2010) 
Komunikaþní mix vysoké školy se skládá z nástrojĤ jako je reklama, podpora prodeje, 
osobní prodej, vztahy s veĜejností a pĜímý marketing. (Vaštíková, 2011)  
2.4.1.1 Reklama 
Reklama je charakteristická efektivním pĜedáváním marketingového sdČlení velkému 
poþtu cílových segmentĤ. Informuje, pĜesvČdþuje a úþinnČ pĜipomíná marketingové sdČlení  
a také zvyšuje povČdomí o znaþce þi vysoké škole a ovlivĖuje postoje k ní. (Karlíþek, 2011) 
Reklama prezentuje produkt v zajímavé formČ s využitím rĤzných prvkĤ pĤsobících  
na smysly þlovČka napĜ. humor, dČti, celebrity, hudba a zvuky, barvy, pĜíbČhy, erotika, 
záhady, praktické tipy, novinky aj. Dle Vaštíková (2011, str. 101) je definována jako 
„jakákoli placená forma neosobní prezentace a propagace myšlenek, zboží nebo služeb 
identifikovaného sponzora.“ 
Cílem reklamy v prostĜedí vysoké školy je informovat, pĜesvČdþit, prodávat, zvýšit 
poptávku potenciálních studentĤ po vzdČlávacích službách školy, tvorba pozitivní image 
a posílení finanþní pozice školy a také motivace zamČstnancĤ školy. (Vaštíková, 2011) 
Každá reklamní strategie zahrnuje tvorbu reklamního sdČlení (co, komu a jak chceme 
Ĝíct) a výbČr médií (jak þasto, kde, za kolik, jaké mediální nosiþe a þasový harmonogram). 
(Vaštíková, 2014) 
Reklamní sdČlení probíhá v následujících fázích. Prvním krokem je identifikace užitku 
pro zákazníka, dalším krokem je pĜíprava pĜesvČdþivé kreativní koncepce a následnČ jeho 
realizace, která dá kreativnímu nápadu konkrétní podobu vyvolávající pozornost a zájem 
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cílového zákazníka. Samotné reklamní sdČlení mĤže být ve formČ reference, odborné podpory 
prostĜednictvím odborníkĤ þi specialistĤ, obrázkem ze života, hudební þi ve formČ 
emocionální a komparativní reklamy pro odlišení se od konkurence (Vaštíková, 2014) 
V rámci reklamy jsou využívány tradiþní þi netradiþní komunikaþní média. Tyto média 
zajišĢují pĜenos reklamního sdČlení od zadavatele k pĜíjemci informaþní zprávy 
prostĜednictvím komunikaþních kanálĤ. (Vaštíková, 2011). Tato komunikaþní média jsou 
zobrazena v následující tabulce 2.1 spolu s jejich výhodami a nevýhodami. 
Tab. 2.1 Výhody a nevýhody komunikaþních médií 
Zdroj: PĜikrylová, Jahodová (2010) 
Dle Soukalová (2012) by mČla vysoká škola pĜi výbČru výše uvedených komunikaþních 
médií zvážit náklady jejich použití, frekvenci sdČlení, flexibilitu médií, selektivnost, která 
vyjadĜuje možnost zasáhnout daný cílový segment, úroveĖ a image média s tím související 
dĤvČryhodnost sdČlení. 
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2.4.1.2 Podpora prodeje 
PĜikrylová, Jahodová (2010, str. 88) definuje podporu prodeje jako „soubor 
marketingových aktivit, které pĜímo ovlivĖují chování spotĜebitele, zvyšuje efektivnost 
obchodních meziþlánkĤ þi motivují prodejní personál.“  
Dle Karlíþek (2011) je cílem podpory prodeje vyvolání urþitého chování cílové skupiny. 
NejþastČji stimuluje zákazníky k vyzkoušení a koupi služby, v tomto pĜípadČ k výbČru daného 
vzdČlávacího programu vysoké školy.  
Nástroje podpory prodeje pĜinášejí pĜidanou hodnotu nad rámec služby, která  
má význam v pĜípadČ obtížného odlišení služby od konkurence a pĜi dosahování rychlé  
a intenzivní reakce cílovými zákazníky vysokých škol. (Vaštíková, 2011). 
V pĜípadČ podpory prodeje dochází k osobní komunikaci napĜíklad pĜi pĜedvádČní 
vzdČlávacích programĤ na veletrhu vzdČlání, pĜi dnech otevĜených dveĜí apod. Mezi nástroje 
podpory prodeje dále Ĝadíme soutČže, video prezentace, hry, výstavky, zábavní akce a 3D 
reklamu napĜíklad ve formČ reklamních dárkĤ (kanceláĜské potĜeby, igelitové tašky a textil 
s logem vzdČlávací instituce). Vysoké školy zamČĜují podporu prodeje na potenciální  
i souþasné studenty a na své zamČstnance a þasto tak získávají jejich loajalitu. (Vaštíková, 
2011). 
2.4.1.3 Osobní prodej 
Osobní prodej þi nabídka pĜedstavuje formu pĜímé osobní komunikace s jednotlivci  
þi skupinami, oznaþovaná tako jako „face to face“ nebo osobní marketing. (Soukalová, 2012) 
Pelsmacker (2013) definuje osobní prodej jako oboustrannou komunikaci 
prostĜednictvím, které dochází k poskytování informací, pĜedvádČní služby, udržování  
þi budování dlouhodobých vztahĤ nebo pĜesvČdþování zákazníkĤ.  
Význam osobní komunikace by nemČl být opomíjen, jelikož zamČstnanci školy jsou 
v neustálém kontaktu s jejich zákazníky. Tento kontakt je personifikován, což vede 
k jednodušší identifikaci a uspokojení potĜeb a pĜání zákazníkĤ. Verbální a neverbální 
schopnosti, obleþení, upravenost, osobnost a dĤvČryhodnost pracovníkĤ ovlivĖují efektivitu 
osobní komunikace. Proto je dĤležité, aby zamČstnanci mČli schopnost empatie, nadšení  
a dĤvČry v þinnosti vysoké školy. (SvČtlík, 2009) 
Osobní prodej patĜí k velice efektivnímu nástroji marketingové komunikace v pĜípadČ 
potĜeby zmČn preferencí, stereotypĤ a zvyklostí zákazníkĤ školy. Jeho cílem je poznat potĜeby 
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a pĜání zákazníka školy, vzbudit jeho pozornost, pĜesvČdþit jej a získat. Dalším cílem  
je prezentace a budování image školy. Osobní komunikaci lze pĜíchodem nových technologií 
provádČt prostĜednictvím internetu i e-mailu. (Vaštíková, 2011) 
2.4.1.4 Public relations 
Public relations oznaþované také jako vztahy s veĜejností lze podle Pelsmacker (2013) 
definovat jako cílevČdomé dlouhodobé úsilí, jehož cílem je identifikace a pĜekonání rozdílĤ 
mezi tím, jak je instituce skuteþné vnímána veĜejností, a tím, jak by chtČla být vnímána. 
Dle Vaštíková (2014, str. 137) PR pĜedstavuje „neosobní formu stimulace poptávky po 
službách þi aktivitách organizace publikováním pozitivních informací.“ 
Koncepce podnikové identity a image vysoké školy má v rámci aktivit PR úzký vztah. 
To jaká vysoká škola je nebo chce být, oznaþujeme jako podnikovou identitu, jejímž 
veĜejným obrazem je image. Samotná image školy se skládá z podnikové identity, designu, 
kultury, komunikace a nabízených služeb. (Vaštíková, 2011) 
Dle Vaštíková (2011) a SvČtlík (2009) patĜí mezi cíle PR aktivit budování dobrého 
jména, vztahĤ a dĤvČryhodnosti vysoké školy þi jejího studijního programu, vytváĜení 
pozitivního klimatu, stimulace zájmĤ zákazníkĤ o služby, spoluprací a sponzorství, snižování 
nákladĤ, získávání sympatií a podpory veĜejnosti þi institucí, které mají vliv na plnČní 
stanovených marketingových cílĤ.  
Dle Vaštíková (2014), Soukalová (2012) a SvČtlík (2009) je v rámci PR využíváno 
mnoho nástrojĤ. NČkterými z nich jsou:  
- propagaþní materiály školy v tištČné a audiovizuální podobČ (informaþní bulletiny, 
interní þasopisy, brožury, obČžníky, informaþní tabule, výroþní zprávy, jubilejní 
publikace); 
- pĜíspČvky v odborných þasopisech a na konferencích (o nových projektech, 
aktivitách školy, vzdČlávacích programech, úspČších školy); 
- pĜíspČvky a prezentace školy na webových stránkách (informace o aktivitách, 
kulturních þi sportovních událostích); 
- úþast na veletrzích zamČĜených na vzdČlávací nabídku vysokých škol (veletrh 
Gaudeamus, veletrh v BratislavČ, prestižní výstavy a festivaly); 
- interview, rozhovory a diskusní vystoupení zástupcĤ studentĤ v televizních  
þi rozhlasových poĜadech a reportážích; 
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- jednotný vnitĜní styl školy pomáhá vyjádĜit specifiþnost škol a slouží k posílení její 
identity prostĜednictvím loga, barev, dopisních papírĤ, formuláĜĤ vydávaných 
školou, propagaþních pĜedmČtĤ apod. 
2.4.1.5 PĜímý marketing 
PĜímý marketing oznaþovaný þasto taktéž jako direct marketing Karlíþek (2011, str. 79) 
definuje jako „komunikaþní disciplínu, která umožĖuje pĜesné zacílení, výraznou adaptaci 
sdČlení s ohledem na individuální potĜeby a charakteristiky jedincĤ ze zvolené cílové skupiny 
a vyvolání okamžité reakce daných jedincĤ.“ 
Vaštíková (2011) považují direct marketing jako personalizovaný, v rámci kterého 
instituce usilují o získání informací o zákazníkovi a budování dlouhodobých vztahĤ s ním 
prostĜednictvím zasílání výstižných a koherentních sdČlení. PĜímý marketing využívá 
neadresná média, ale odlišuje se od masové komunikace generováním pĜímých reakcí 
pĜíjemcĤ sdČlení. 
Mezi jeho cíle patĜí pĜímá stimulace poptávky, získávání nových zákazníkĤ, budování 
dlouhodobých vztahĤ a posilování jejich loajality, podpora osobní komunikace, zvyšování 
povČdomí o znaþce (instituci) i ovlivĖování postojĤ k ní. (Karlíþek, 2011) 
Za nástroje pĜímého marketingu Karlíþek (2011) považuje napĜ.: 
- poštu i kurýrní službu (katalogy služeb ve vizuální þi verbální podobČ, vytištČné 
nebo v elektronické podobČ a neadresná roznáška); 
- telefony (mobilní marketing ve formČ aplikací); 
- internet (webové stránky, e-mailové newslettery direct maily, které slouží zejména 
pro komunikaci se souþasnými studenty a absolventy, ale i potenciálními studenty. 
TČm je zasílán e-mail s pĜílohou napĜ. videoklipu, hudby, katalogu þi pĜihláškového 
formuláĜe na vysokou školu). 
DĤležitou souþástí úspČchu direct marketingu jsou kvalitní databáze souþasných  
i potenciálních zákazníkĤ (studentĤ). Tyto databáze pĜedstavují soubor informací  
i marketingových výsledkĤ. (PĜikrylová, Jahodová, 2010) 
V následující tabulce þ. 2.2 jsou shrnuty výhody a nevýhody jednotlivých nástrojĤ 
komunikaþního mixu. 
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Tab. 2.2 Výhody a nevýhody nástrojĤ komunikaþního mixu 
Zdroj: Vlastní zpracování (SvČtlík, 2009, PĜikrylová, 2010, Karlíþek, 2011 a Vaštíková, 2014) 
2.4.2 Nové trendy marketingové komunikace 
Jelikož zákazníci jsou stále selektivnČjší a imunní vĤþi tradiþním komunikaþním 
nástrojĤm, zaþínají vysoké školy v rámci svých komunikaþních aktivit využívat nové 
netradiþní nástroje. (Soukalová, 2012)  
Nové trendy marketingové komunikace, které pĜináší nadsázku, šok, nové nosiþe  
a originalitu, pĜestavují dĤležitý prostĜedek odlišení se od konkurenþních vysokých škol  
a získání si pozornosti souþasných þi potenciálních zákazníkĤ. Jejich nespornou výhodou  
je novátorství, které je mladým studentĤm blízké a pĜedstavuje úþinnČjší oslovení a jejich 
zaujmutí. Za bariéry jejich využití lze považovat absenci kreativity, správných nápadĤ  
a myšlenek, které zaujmou cílovou skupinu vysoké školy. (Vaštíková, 2011) Na trhu 
vzdČlávacích služeb se jedná zejména o guerilla marketing, viralní marketing,  event 
marketing, digitální marketing a product placement. 
2.4.2.1 Guerilla marketing 
Frey (2011, str. 12) definuje guerilla marketing jako „nekonvenþní marketingovou 
kampaĖ, jejímž úþelem je dosažení maximálního efektu s minimem zdrojĤ.“ 
Vaštíková (2011) uvádČjí, že prostĜednictvím technik guerilla marketingu lze získat 
pozornost, vyvolat paniku nebo vyburcovat veĜejnost. Tyto techniky jsou mnohdy na hranici 
legálnosti a jsou nízkonákladové. 
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V rámci guerilla marketingu jsou využívány tzv. ambientní média neboli netradiþní 
reklamní nosiþe, zejména outdoorová (laserové projekce loga, virtuální pohlednice, znaþení 
na pĜechodech, MHD, schodech do budovy, laviþkách v parku apod.), které lépe pĜilákají 
pozornost, vzbudí zájem a také mohou vytvoĜit rozruch kolem daného produktu. (Frey, 2011) 
Je využíván pĜedevším malými a stĜedními podniky, které nemají dostateþné finanþní 
zdroje, ale chtČjí maximalizovat úþinek reklamní kampanČ. Spoleþnosti jej využívají 
pĜedevším v rámci konkurenþního boje, pomocí rychlých výbojných akcí uskuteþnČných  
na neobvyklých místech. (PĜikrylová, Jahodová, 2010) 
Mezi taktiky guerillového marketingu Frey (2011) Ĝadí udeĜit na neþekaném místČ, 
zamČĜit se na vytipované cílové skupiny a následnČ se ihned stáhnout zpČt. Vaštíková (2014) 
tvrdí, že výsledkem mĤže být nevšední zážitek, který si lidé vryjí do pamČti v souvislosti 
s prezentovaným produktem. Frey (2011) dále uvádí, že guerilla marketing je vhodné 
doplĖovat virálním marketingem, napĜíklad pĜeposíláním fotografii z uskuteþnČných akcí. 
2.4.2.2 Virální marketing 
Dle Frey (2011, str. 12) lze virální marketing definovat jako „umČní pĜimČt zákazníky, 
aby si mezi sebou Ĝekli o vašem výrobku, službČ nebo webové stránce.“ 
Jirák a Pavliþiková (2013, str. 117) popisují virální marketing jako „marketingovou 
formu, která využívá cílenČ existující sociální sítČ (studentské komunity, fankluby aj.), aby 
zamČĜovala pozornost na znaþky a produkty.“  
Cílem virálního marketingu je dosažení exponenciálního rĤstu povČdomí o znaþce, 
vzdČlávacích služeb þi samotné vysoké škole, a to pomocí neĜízeného šíĜení informací mezi 
lidmi. (Vaštíková, 2011) 
ÚspČch virového marketingu spoþívá zejména v zajímavém kreativním nápadu  
a zpracované formČ, která osloví, zaujme a pobaví pĜíjemce tak, že jej pošle dál. KromČ toho  
i vyhledávání webových stránek þi pĜímo cílových skupin, které podléhají virovému jednání  
a také hodnocení efektivnosti kampanČ. (Frey, 2011) 
Mezi nástroje virového marketingu dle Frey (2011) a PĜikrylová (2010) patĜí napĜ. 
elektronická pošta (pĜeposílání e-mailových zpráv, jehož motivem je buć samotný obsah 
zprávy, anebo odkaz na zvláštní www stránky); klasická pošta; elektronické pohlednice; 
zábavná videa s propagací produktu na internetových serverech; sociální média a mobilní 
telefony (SMS, MMS zprávy).  
 27 
Dalším efektivním nástrojem virálního marketingu je ústní forma (Word-of-Mouth) 
neboli „šeptanda“. Tento nástroj je velmi úþinný v rámci komunikace vysoké školy 
s potenciálními studenty, jelikož považují sdČlení vycházející z osobních zkušeností  
za dĤvČryhodné. (Vaštíková, 2011) 
WOM je výsledkem spokojenosti i nespokojenosti zákazníkĤ školy s kvalitou nabízené 
služby. Je dĤležité brát ohled na fakt, že negativní zkušenosti jsou šíĜeny dvakrát  
až tĜikrát þastČji oproti pozitivním zkušenostem. SdČlení mĤže být neformálnČ šíĜeno  
na základČ osobních kontaktĤ lidí „face to face“, ale také pĜíchodem moderních informaþních 
technologií a internetu prostĜednictvím sociálních sítí, diskusních fór, on-line chatĤ, blogĤ, 
zákaznických recenzí, komunitních a osobních webĤ apod. (PĜikrylová, Jahodová, 2010) 
Výhodou virálního marketingu jsou nízké náklady a rychlá realizace kampaní,  
s tím související vysoká akceschopnost a také vysoká pozornost pĜíjemcĤ. Nevýhodou však 
mĤže být nedostateþná možnost kontroly odstartované kampanČ. (Frey, 2011) 
2.4.2.3 Event marketing 
Na trhu vzdČlávacích služeb pĜedstavuje event marketing formu propagace 
prostĜednictvím poĜádání rĤzných sportovních, spoleþenských þi kulturních akcí sloužících 
k podpoĜe zájmĤ potenciálních studentĤ a zvýšení spokojenosti souþasných studentĤ vysoké 
školy. NapĜíklad dny otevĜených dveĜí, Noc vČdcĤ, veĜejné sbírky, plesy a veþírky školy, 
projekty studentĤ apod. (Soukalová, 2012) 
„Event marketing je zamČĜen na pĤsobení na smysly þlovČka, aktivuje  
je prostĜednictvím vlastního zážitku“ (Vaštíková, 2011, str. 104) Jeho cílem je vyvolat 
emocionální a psychické stimuly, které ovlivĖují image a cíle vysoké školy, stejnČ tak i její 
nabízené služby. (Vaštíková, 2011) 
Podstatou event marketingu je aktivní participace, která vyvolává pozitivní emoce  
u úþastníkĤ a tím následnČ pozitivní hodnocení eventu i samotné instituce. Jednou z funkcí  
je zvyšování loajality souþasných studentĤ k vysoké škole, jelikož poskytuje pĜíležitost 
neformálního setkání. Dalšími funkcemi je posilování asociací a zvyšování povČdomí  
o znaþce þi instituci a vyvolání pozitivní šeptandy. (Karlíþek, 2011) 
V rámci vysokých škol lze realizovat rĤzné typy eventĤ dle stanovených cílĤ, kterými 
jsou napĜ. zmČna nebo posílení image školy, podpora prodeje, rozšíĜení povČdomí o vysoké 
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škole, budování vztahĤ se zákazníkem, získávání kontaktĤ, protikonkurenþní aktivity, nábor, 
prĤzkum þi propagace programu vzdČlávání a aktivit vysoké školy a další. (Frey, 2011) 
2.4.2.4 Digitální marketing 
Dle Frey (2011) digitální marketing zahrnuje veškerou marketingovou komunikaci 
využívající digitální technologie. Jedná se o on-line komunikaci, sociální média a mobilní 
marketing 
On-line komunikace  
 Díky internetu se on-line komunikace stává prostĜedkem pro reklamu, podporu prodeje, 
zvyšování povČdomí a budování image znaþky, produktu þi firmy a rovnČž je nástrojem 
komunikace s cílovými skupinami. Je charakteristická pĜesným zacílením, individualizací, 
flexibilitou, interaktivitou, multimediálním obsahem, snadnou mČĜitelností, celosvČtovou 
pĤsobností a relativnČ nízkými náklady. (Karlíþek, 2011) Významnou roli hraje interaktivní 
design, který musí být estetický, uživatelsky pĜátelský a rovnČž musí obsahovat zásady 
pĜístupnosti, použitelnosti a atraktivity. (Frey, 2011) 
V souþasné dobČ za nejvyužívanČjší nástroje on-line komunikace na trhu vzdČlávacích 
služeb lze považovat napĜ. webové stránky, elektronickou poštu a sociální média. 
Webové stránky jsou jedním z komunikaþních prostĜedkĤ na internetu. 
ProstĜednictvím nich lze prezentovat informace o vysoké škole a jejich službách, které 
podléhají kontrole. Jejich úþelem je budování znaþky, poskytování informací, ale i získávání 
informací od zákazníkĤ prostĜednictvím dotazĤ, diskusních fór, blogĤ, on-line chatu  
a komentáĜĤ. Je nutné optimalizovat a pĜizpĤsobit webové stránky pro využití na mobilních 
zaĜízeních, jelikož jejich používání má rĤstovou tendenci. (Janouch, 2014)  
Webové stránky by mČly být pro zákazníky snadno k nalezení, uživatelsky jednoduché, 
aktuální a mČly by mít atraktivní i pĜesvČdþivý obsah þi odpovídající design. (Karlíþek, 2011) 
Elektronická pošta patĜí také mezi komunikaþní nástroje v internetovém prostĜedí. 
Jedná se o zasílání textových zpráv þi multimediálních pĜíloh v elektronické podobČ  
na e-mailové adresy napĜ. zákazníkĤ a zamČstnancĤ školy. (PĜikrylová, Jahodová, 2010) 
Sociální média jsou dle Karlíþek (2011, str. 182) definované jako „otevĜené 
interaktivní on-line aplikace, které podporují vznik neformálních uživatelských sítí.“ 
Dle Frey (2011, str. 59) jde o „souhrn technických nástrojĤ a platforem, jako jsou 
sociální sítČ, on-line komunity a sítČ umožĖující sdílení videa a obrázkĤ bez nutnosti 
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instalování dalšího softwaru.“ Díky nim lze získat pozornost cílové skupiny  
a to prostĜednictvím zajímavého obsahu uveĜejnČného zdarma na webu. (Frey, 2011) 
V rámci sociálních médií jsou uživatelé nepĜímo ovlivĖováni prostĜednictvím pĜímé  
a oboustranné komunikace. Cílem sociálních médií je budovat povČdomí a image vysoké 
školy a jejich služeb za úþelem získání potenciálních zákazníkĤ i uspokojení souþasných 
zákazníkĤ. Dalším cílem je identifikace a ovlivĖování názorĤ, principĤ chování, myšlenek, 
pĜání a preferencí zákazníkĤ.  (Janouch, 2014) 
Dle Janouch (2014) sociální média lze þlenit podle dvou kritérií, a to dle marketingové 
taktiky a dle zamČĜení. Kritérium marketingové taktiky je považováno za pĜehlednČjší  
a nejvyužívanČjší v pĜípadČ marketingových výzkumĤ. Dle tohoto kritéria se sociální média 
dČlí: 
- Sociální sítČ (Facebook, MySpace, Linkedln, Spolužáci) jsou místem komunikace 
mezi uživateli, vytváĜení okruhu pĜátel nebo pĜipojení k urþité komunitČ, slouží  
pro sdílení multimediálních dat, udržování vztahĤ a pro zábavu. V pĜípadČ Linkedlnu  
se jedná o profesní síĢ zamČĜenou na získávání pracovních kontaktĤ a zkušeností. 
(Janouch, 2014) 
- Blogy, videoblogy a mikrology (Twitter) na kterých se pravidelnČ zveĜejĖují 
pĜíspČvky a komentáĜe. Mezi nejþastČjší patĜí profesní, zájmové i firemní blogy. 
BČžné blogy slouží anonymním uživatelĤm, naopak mikrology jsou zamČĜeny  
na konkrétní uživatele. (Janouch, 2014)  
- Diskusní fóra fungují na principu webových stránek, prostĜednictvím nichž probíhají 
diskuze mezi uživateli. (Karlíþek, 2011) Obvykle jsou využívány pro zjišĢování 
názorĤ a Ĝešení problémĤ, nespokojenosti þi pĜipomínek zákazníkĤ. Q&A portály 
(Yahoo!, Answers) slouží pro získávání relevantních odpovČdí na otázky tazatele. 
Díky sekci otázek a odpovČdí na vlastních webových stránkách lze pĜedejít 
opakujícím se dotazĤm. (Janouch, 2014) 
- Wiki systémy (Wikipedia) a Sociální záložkovací systémy (Delicious) 
- Sdílená multimédia (YouTube, Stream.cz, Instagram, Rajþe.net, Pinterest) 
pĜedstavují formu prezentace firmy i jejich produktĤ prostĜednictvím sdílení 
videoklipĤ i fotografií.  
- Virtuální svČty (Second Life, The Sims), které pĜedstavují urþitý typ virtuální reality, 
díky níž je uživatel vtažen do jiného svČta. Vysoké školy v rámci tČchto svČtĤ mohou 
realizovat své kurzy. (PĜikrylová, Jahodová, 2010) 
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ÚspČch sociálních médií spoþívá v zajímavém obsahu, který koresponduje  
s komunikaþními cíly a je dostateþnČ atraktivní k dalšímu šíĜení uživatelem. (Karlíþek, 2011) 
Mobilní marketing  
Je formou pĜímého marketingu a pro komunikaci se zákazníkem využívá SMS þi MMS 
zprávy pĜi rĤzných událostech (svátky, výroþí, firemní akce a veþírky aj.), které jsou zasílány 
prostĜednictvím mobilních telefonĤ. (Vaštíková, 2014) 
Mobilní marketing také zahrnuje marketingové kampanČ zamČĜené na dlouhodobČjší 
udržení pozornosti uživatelĤ prostĜednictvím síĢových her a aplikací. (Frey, 2011) 
V rámci komunikace vysoké školy se mobilní marketing þasto nevyužívá 
prostĜednictvím SMS þi MMS zpráv, ale lze jej uplatnit pĜedevším ve formČ vytvoĜení 
mobilní aplikace vysoké školy, kde studenti mohou sledovat aktivity školy, aktuální 
informace o poĜádaných akcích, provádČt diskuze v rámci fóra, sledovat rozvrhy výuky  
a pĜednášek významných osob, rychle získat informace týkající se výuky þi její zmČny, 
aktuální nabídky stravování v prostĜedí školy a vyhledat další dĤležité informace o chodu 
školy a to na jednom místČ.   
2.4.2.5 Product placement 
Dle Vaštíková (2014) je product placement považován za zámČrnou a placenou formu 
uumisĢování znaþky produktu do audiovizuálního díla, kterým mohou být filmy, televizní 
poĜady, seriály, knihy, poþítaþové hry, videoklipy apod. Cílem je masivní zvyšování 
povČdomí o znaþce, produktu þi instituci a posílení image firmy. 
V pĜípadČ prezentace partnera v rámci filmové þi jiné distribuce lze umístit logo 
þi sponzorské odkazy v úvodních a závČreþných titulcích, v rámci kampanČ, propagaþních 
materiálĤ (billboardy, pohledy, plakáty, tramvaje, pozvánky atd.), tiskové inzerce  
a internetové kampanČ. (Frey, 2011) 
Product placement je v oblasti školského marketingu využíván ojedinČle. Vysoké školy 
mohou v rámci nČj umisĢovat své logo þi sponzorské odkazy, komunikovat vzdČlávací služby 
a mimoškolní aktivity v rámci samotného dČje, poskytnout prostory napĜ. pro natáþení 
videoklipu, v nČmž se objeví zábČry budovy i jejich prostorĤ a dalších prvkĤ, které 
charakterizují vysokou školu. 
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3 CHARAKTERISTIKA MORAVSKÉ VYSOKÉ ŠKOLY OLOMOUC, O.P.S. 
Následující kapitola je zamČĜena na charakteristiku Moravské vysoké školy Olomouc, 
o.p.s. z hlediska základních informací týkajících se právní formy, místa pĤsobnosti, 
podnikatelského a akademického zámČrĤ, cílĤ PR a marketingu MVŠO, vzdČlávací nabídka, 
možností trávení volného þasu studentĤ a finanþní zdroje školy, které v souhrnu tvoĜí vnitĜní 
prostĜedí školy. Dále je obsahem této kapitoly charakteristika marketingového prostĜedí,  
ve kterém MVŠO pĤsobí, skládající se z makroprostĜedí a mezoprostĜedí. 
3.1 Základní charakteristika 
Moravská vysoká škola Olomouc (dále jen „MVŠO“) je soukromou neziskovou 
vysokou školou, která jako jediná poskytuje vysokoškolské vzdČlání se zamČĜením  
na ekonomiku a management v Olomouckém regionu. Na trhu vzdČlávacích služeb pĤsobí již 
od roku 2005 jako obecnČ prospČšná spoleþnost, jejímž zakladatelem je Regionální centrum 
Olomouc, s.r.o. Od roku 2013 je souþástí moderního komplexu inovaþního a vzdČlávacího 
BEA kampusu Olomouc (Business, Education, Acceleration), který sídlí na ulici  
tĜ. KosmonautĤ v Olomouci. Jehož cílem je podpora hospodáĜského rĤstu a rozvoje 
Olomouckého kraje. Impulsem vzniku MVŠO byla jednak absence ekonomické vysoké školy 
a rovnČž nedostatek specialistĤ s ekonomicko-manažerským vzdČláním.  
Obr. 3.1 Budova BEA centra Olomouc 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Webové stránky MVŠO (2013) 
MVŠO je považována za moderní a dynamicky se rozvíjející soukromou vysokou 
školu, která se více soustĜedí na propojení s praxí, transfer know-how ze zahraniþí  
a podnikatelské prostĜedí v dané regionu. Jako malá soukromá vysoká škola si zakládá  
na svém individuálním pĜístupu ke studentĤm, projektovém systému výuky, podpoĜe CSR, 
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flexibilitČ, vlastních odborných týmech a modernímu prostĜedí BEA centra. Také je držitelem 
certifikátu ISO 9001:2009. 
V souþasné dobČ se na MVŠO dle MŠMT vzdČlává 355 studentĤ, z nich  
207 v prezenþní formČ a 148 v kombinované formČ studia. Od svého založení udČlila svým 
absolventĤm 1160 bakaláĜských titulĤ a jejich uplatnitelnost má rostoucí tendenci. Kolem  
97 % absolventĤ se uplatnilo na trhu práce nebo v navazujícím studiu.  Odborné kapacity 
školy tvoĜí 32 akademických pracovníkĤ z nich 4 profesoĜi, 4 docenti a 18 Ph.D/CSc. 
Z celkového poþtu akademických pracovník je 13 z nich externích. Mezinárodní spolupráci  
si vybudovala s 19 univerzitami, které umožĖují studijní pobyty pracovní stáže ve 14 zemích 
svČta. (Výroþní zpráva MVŠO, 2015) 
3.1.1 Podnikatelský a akademický zámČr MVŠO  
Dlouhodobý zámČr MVŠO na obchodí 2016-2020 se odvíjí od ZámČru zakladatele, 
posuzuje aktuální stav MVŠO a stanovuje cíle rozvoje MVŠO. 
Mise 
„Být aktivní souþástí procesĤ spojených s dlouhodobČ udržitelným hospodáĜským 
rozvojem regionu. Propojením akademického a podnikatelského svČta vytváĜet a poskytovat 
služby prioritnČ zamČĜené na ekonomiku, management a informaþnČ komunikaþní technologie 
potĜebné pro malé a stĜední podniky.“ 
Vize 
a. „Realizovat evropskou business školu, která má základ v regionu a souþasnČ 
mezinárodní znalostní úroveĖ.“ 
b. „Aktivní úþast pĜi realizaci regionální vzdČlávací struktury (RBP) – zajištČní transferu 
know-how mezi všemi úrovnČmi od žákĤ základních a stĜedních škol pro vČdecko-
výzkumné aktivity potĜebné pro politické Ĝízení hospodáĜského rozvoje regionu.“ 
c. „MVŠO, klíþový partner BEA se postupnČ stane znalostním motorem BEA kampusu 
Olomouc, tedy motorem ve spolupráci mezi podnikateli, znalostní základnou  
a veĜejnou správou.“ (Dlouhodobý zámČr, 2015, str. 3) 
Strategické cíle 
Mezi hlavní priority MVŠO patĜí dlouhodobá udržitelnost hospodáĜských aktivit 
a rozvoje regionu i školy. 
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a. „Transfer a rozvoj know-how zamČĜené na: podpĤrné procesy v MSP (ekonomika, 
management, PR a marketing, personalistika); nekonvenþní metody Ĝízení (umČlá 
inteligence aj.); strategický management, facility management a energetika; 
informaþnČ-komunikaþní technologie.“ 
b. „Víc se otevĜít: mezinárodnímu transferu know-how; spolupráci s regionálními 
hospodáĜskými subjekty – podniky, mČsta, kraj; životu a potĜebám veĜejnosti regionu 
(vzdČlanosti v celém životním cyklu obþana).“ 
c. „Založit specializované studium InformaþnČ-komunikaþních technologií.“ 
d. „Systematicky zkvalitĖovat personální zabezpeþení (vČdeþtí a pedagogiþtí pracovníci, 
odborníci z praxe aj.).“ 
e. „PostupnČ zvyšovat akreditaþní úroveĖ školy od Bc., Ing., PhD.“ 
f. „Student je náš zákazník.“ 
g. „Absolventi jsou trvalá souþást školy.“ 
h. „Aktivní partnerství školy ve všech úrovních RBP, nejen transferem know-how,  
ale i využitím zpČtné vazby.“ 
i. „PĜi realizaci BEA campusu uplatĖovat potĜeby pro rozvoj školy – prostorové 
technicko-technologické a spoleþenské. SouþasnČ „spolupĤsobit“ pĜi partnerském 
obsazování areálu.“ (Dlouhodobý zámČr, 2015, str. 3) 
3.1.2 Cíle PR a marketingu 2016  
Vycházejí z podnikatelského a akademického zámČru na období 2016-2020 a slouží 
k jeho strategickému rozvoji.  
a. „Budování dlouhodobé spolupráce s malými a stĜedními podniky. 
b. Zvyšování znalostní úrovnČ pracovníkĤ odd. PRM a transfer know-how ze zahraniþí. 
c. Realizace semináĜe Ateliér kreativního marketingu, udržení jeho odborné kvality  
a praktického pĜínosu pro úþastníky. 
d. Aktivní podpora CSR aktivit školy, studentĤ i BEA centra a všech subjektĤ Tesco 
Group. 
e. Posilování propojení komunikace všech subjektĤ TSC Group.  
f. Tvorba a realizace marketingových kampaní pro nábor nových studentĤ. 
g. Aktivní posilování spokojenosti studentĤ.   
h. Posilování vztahu absolventĤ s MVŠO.“(Interní dokument MVŠO, 2016, str. 1) 
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3.1.3 VzdČlávací nabídka 
MVŠO nabízí studentĤm bakaláĜské studium v prezenþní i kombinované formČ  
a mezinárodní magisterské studium ve spolupráci s Hasselt University v Belgii. V rámci 
bakaláĜského studijního programu Ekonomika a Management lze absolvovat tĜi obory  
a to Podniková ekonomika a management, Management a ekonomika ve veĜejném sektoru  
a Podnikové informaþní systémy. Magisterský jednoletý mezinárodní program Master  
of Management lze absolvovat ve specializacích Management Information Systems  
a International Marketing Strategy.  
 V rámci svých vzdČlávacích aktivit poĜádá workshopy, semináĜe a také poskytuje 
odborné certifikované kurzy (energetického a facility managementu) a kurzy celoživotního 
vzdČlávání zamČĜené na marketing, média, lidské zdroje, management a obchod, a to nejen 
pro studenty MVŠO, ale i pro absolventy a odbornou veĜejnost. (Webové stránky MVŠO, 
2013) 
3.1.4 Materiální prostĜedí 
MVŠO disponuje modernČ vybavenými pĜednáškovými sály, uþebnami, týmovými 
pracovišti a aulou. V každé uþebnČ se nachází nadstandardní technologické vybavení, které 
pĜispČlo k inovaci výuky a zabezpeþení žádoucího odborného rozvoje školy. Tyto technologie 
umožĖují multimediální formy výuky, on-line transfer pĜednášek a know-how, realizaci 
elektronického informaþního systému a zkvalitnČní þi rozšíĜení služeb informaþního centra   
i pro veĜejnost. Pro studenty je celkem k dispozici 70 poþítaþĤ, dále také notebooky, 
ultrabooky a tablety. Viz obrázek 3.2. 
Obr. 3.2 Vybavení interiéru Moravské vysoké školy Olomouc 
 
Zdroj: Webové stránky MVŠO (2015) 
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V budovČ kampusu se mimo jiné také nachází knihovna, restaurace s kavárnou, 
informaþní centrum a multimediální centrum, které umožĖuje natáþet videa a streamovat 
pĜednášky v interaktivní formČ s kvalitním obrazem a zvukem. (Webové stránky MVŠO, 
2015) 
3.1.5 Mimoškolní aktivity 
Studenti mohou ve svém volném þase využít vzdČlávací, spoleþenské þi sportovní 
kurzy. V rámci zimného semestru MVŠO nabízí kurz horolezectví, tance, lyžování a golfu. 
V letním semestru se mohou studenti zúþastnit zážitkového a vzdČlávacího kurzu, kurzu 
Poznej, cyklistiky, windsurfingu a také golfu. Dále se mohou studenti úþastnit rĤzných 
sportovních akcí, jako je volejbal, fotbal, paintballového turnaje a dalších. Mezi každoroþnČ 
poĜádané studentské akce urþené jak souþasným studentĤm, tak veĜejnosti patĜí napĜ. Vánoþní 
jarmark a veþírek, Ples MVŠO, BČh do 18. patra a Summer party. (Webové stránky MVŠO, 
2015) 
3.1.6 Finanþní zdroje  
Mezi hlavní finanþní zdroje MVŠO patĜí školné a související poplatky se studiem 
hrazeny studenty, dotace ze státního, krajského þi jiného rozpoþtu, ze zĜízených fondĤ  
a pĜijaté dary þi dČdictví. Na þinnosti, projekty a vybavení pĜispívá Statutární mČsto Olomouc 
a Olomoucký kraj. Na marketingové aktivity školy jsou vyhrazeny 2-3 % z rozpoþtu. 
Studenti roþnČ zaplatí za studium 30 000 Kþ, tj. 3 000 Kþ/mČsíc. Tato cena školného  
je konstantní od jejího založení a patĜí k nejnižšímu školnému placeného na soukromých 
vysokých školách v ýR. Studenti musí také hradit další poplatky související se studiem. Viz 
pĜíloha þ. 3. (Výroþní zpráva MVŠO, 2015) 
Soukromé vysoké školy jsou dle Zákona o vysokých školách (2013) povinny zajistit 
finanþní prostĜedky na vzdČlávací, výzkumnou, inovaþní, umČleckou a další tvĤrþí þinnost. 
MŠMT poskytuje dotace pĜevážnČ na sociální a ubytovací stipendia studentĤ a obecnČ 
prospČšným spoleþnostem poskytuje dotaci na realizaci akreditovaných studijním programĤ  
þi programu celoživotního vzdČlávání. Za rok 2014 bylo MVŠO poskytnuta dotace v hodnotČ 
celkem 365 tisíc Kþ, z toho 43, 7 tisíc Kþ bylo využito na sociální stipendia studentĤ a 321,3 
tisíc Kþ na ubytovací stipendia studentĤ. Pro rok 2016 bylo pro MVŠO vyhrazeno z rozpoþtu 
na stipendia 373 tisíc Kþ. (MŠMT, 2014, 2015) 
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3.2 Marketingové prostĜedí MVŠO 
Trh vysokého školství má svá specifika, proto v rámci analýzy marketingového 
prostĜedí jsou aplikovány jen ty prvky, které tento trh zásadnČ ovlivĖují.  
3.2.1 MakroprostĜedí 
MVŠO se svými aktivitami pĜedevším zamČĜuje na podporu a rozvoj Olomouckého 
kraje. Proto následující charakteristika jednotlivých prvkĤ makroprostĜedí vychází i z údajĤ 
týkajících se tohoto kraje. Z hlediska makroprostĜedí je trh vysokého školství ovlivĖován 
pĜedevším ekonomickým, demografickými, politickými, kulturními a technologickými vlivy.  
Ekonomické 
Výše dotací a pĜíspČvkĤ urþených soukromým vysokým školám je napĜíklad 
ovlivĖována mírou inflace, která byla 0,4 % v únoru 2016 a vývojem HDP ýR, který 
vykazuje meziroþní rĤst, a to 4 %. Výdaje státu na vzdČlávání tvoĜí okolo 4,2 % HDP  
za poslední tĜi roky. S rĤstem HDP rostou výdaje poskytované oblasti školství. (ýSU, 2016) 
Z celkových výdajĤ státĤ bylo vysokým školám za rok 2014 poskytnuto 18,33 %. 
Pro rok 2016 jsou stanoveny celkové výdaje na financování vysokých školy ve výši asi 
18,8 mld. Kþ. Oproti minulému roku 2015 došlo k mírnému snížení asi o 2 %. Z tohoto 
rozpoþtu je 8 mil Kþ urþeno na podporu soukromých vysokých škol, 1,5 mil Kþ v podobČ 
dotací na sociální stipendia a 48,9 mil Kþ na ubytovací stipendia studentĤ SVŠ. (MŠMT, 
2015)  
PĜíjmy Olomouckého kraje za rok 2014 byly ve výši témČĜ 24 mld. Kþ, z toho kolem  
30 % tvoĜí výdaje na vzdČlání. SpotĜeba domácností Olomouckého kraje, jejich kupní síla  
a také podnikatelské pĜíležitosti jsou mimo jiné ovlivĖovány ekonomickými þiniteli daného 
kraje. HDP Olomouckého kraje vykazuje meziroþní rĤst 2,8 %, podíl kraje na HDP ýR  
je 4,7 %. ýistý disponibilní dĤchod domácností vykazuje také meziroþní rĤst 3 %,  
a na jednoho obyvatele pĜipadá 183 173 Kþ. Za rok 2015 došlo k nárĤstu o 3 % prĤmČrné 
hrubé mČsíþní mzdy, a to na 23 483 Kþ. PrĤmČrný roþní þistý pĜíjem na osobu je 140 968 Kþ. 
Olomoucký kraj tvoĜí 56,6 % domácnosti s þistým mČsíþním pĜíjmem 10 000 – 20 000 Kþ  
a témČĜ 35 % má pĜíjem do 10 000 Kþ/mČsíc. VČtšina domácností s tímto pĜíjmem vychází 
buć s menšími obtížemi, nebo snadno. Vliv má také nezamČstnanost obyvatel, jejíž podíl byl 
7,18 % na zaþátku roku 2016. Oproti minulému roku došlo k mírnému nárĤstu 
nezamČstnaných okolo 0,17 %. Obecná míra nezamČstnanosti v kraji meziroþnČ klesla  
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na 7,7 %. Tato míra má celkovČ s vyšším vzdČláním klesající tendenci. Olomoucký kraj  
se v porovnání s ostatními kraji z hlediska nezamČstnanosti nachází na 10. místČ. Celkový 
poþet volných pracovních míst v kraji je 5 912, poþet uchazeþĤ o práci je o mnoho vČtší,  
a to 31 058, z toho 1 271 absolventĤ. (Statistická roþenka a bulletin ýSU, 2015) 
Politické 
Na trhu vysokoškolského vzdČlávání pĤsobí i politicko-legislativní vlivy, mezi které 
patĜí napĜ. Zákon o vysokých školách, který má projít novelizací. S touto novelou mimo jiné 
pĜichází nový systém udČlování akreditací a zmČny v podmínkách odebírání neoprávnČnČ 
získaných titulĤ, výše sociálních stipendií a správních poplatkĤ. (Martina Vojíková, 2016) 
Vysoké školy jsou dále ovlivĖovány rĤznými smČrnicemi a vládními naĜízeními. 
Demografické 
V  ýR pokraþuje demografický pokles populace ve vČku 18 až 20 let, což ovlivĖuje celý 
trh vysokého školství. Poþet studentĤ a absolventĤ stĜedních škol s maturitou od roku 2005 
stále klesá, a to o témČĜ 30 %.  Zejména tento pokles pociĢují soukromé vysoké školy, kterým 
meziroþnČ ubylo okolo 20 % poprvé zapsaných studentĤ, od roku 2009 až 55 % u VŠ 
s ekonomickým zamČĜením. Dochází k celkovému poklesu studentĤ ýR, poþet zahraniþních 
mírnČ stoupá. (Výroþní zpráva MŠMT, 2015) 
 V Olomouckém kraji stále klesá poþet obyvatel, na konci roku 2015 jich bylo 634 718, 
což je o 0,2 % ménČ, než bylo zaþátkem tohoto roku. Z toho 51 % žen a 49 % mužĤ. Tento 
pokles obyvatel byl zpĤsoben celkovým pĜirozeným úbytkem 993 osob, který byl zapĜíþinČný 
pĜevahou zemĜelých nad narozenými a také vystČhovalých nad pĜistČhovalými. Jediný okres 
Olomouc zaznamenal v minulém roce celkový pĜírĤstek. Hrubá míra porodnosti meziroþnČ 
vzrostla na 10,1 živČ narozených dČtí, avšak hrubá míra úmrtnosti klesla na 10,2 zemĜelých 
osob. 
Struktura obyvatel Olomouckého kraje z hlediska vČku je tvoĜena asi 95 tisíci obyvatel 
ve vČku 0 až 14 let, 425 tisíci obyvatel ve vČkové kategorii 15 až 64 let a vČkovou skupinu  
65 let a více reprezentuje 115 tisíc osob. Došlo k nárĤstu poþtu dČtí i seniorĤ a naopak 
k poklesu poþtu osob v produktivním vČku asi o 5 tisíc. PrĤmČrný vČk obyvatel dále roste,  
a to 42 let. Z hlediska vzdČlání žije v Olomouckém kraji se základním vzdČláním nebo bez asi 
o 10 % ménČ osob (81 tis.), dále došlo k nárĤstu o 0,7 % osob se stĜední školou bez maturity 
(206 tis.), k poklesu o 2 % osob se stĜedoškolským vzdČláním ukonþeným maturitou  
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(175 tis.), z toho pokles žen o 3 % a mužĤ o 0,8 % a došlo k nárĤstu osob s vysokoškolským 
vzdČláním o 13 % (77,6 tis.). (Statistická roþenka a bulletin ýSU, 2015) 
Kulturní 
I když vlivem klesajícího demografického vývoje se snižuje poþet studentĤ na vysokých 
školách, neznamená to však, že by se snižoval zájem studentĤ o vysokoškolské vzdČlání, ten 
naopak roste. V souþasné dobČ má o studium na VŠ zájem více než 70 % studentĤ ve vČku  
19 let. Mladá generace studentĤ v souþasnosti požaduje praxi v rámci studia, která bude 
kreativní a rĤznorodá, aby mohla rozvíjet svĤj talent, seberealizovat se. Celkem 90 tis. osob 
ýR získalo od roku 2010 vysokoškolský diplom. Z 60 % jsou to pĜedevším ženy. Z celkového 
poþtu absolventĤ vysokých škol 16 % vystudovalo SVŠ. Je zĜejmé, že ženy mají vČtší zájem  
o vysokoškolské vzdČlání než muži. Avšak bez ohledu na pohlaví více studentĤ studuje 
veĜejné vysoké školy než SVŠ. Z hlediska pohlaví studuje soukromé vysoké školy více než 60 
% žen. (Marek ěezanka, 2016) 
Vysokoškolští studenti ve svém volném þase rádi navštČvují kino. Okolo 75 % z nich 
zajde alespoĖ jedenkrát za rok do kina na film. Velkými návštČvníky kin jsou také mladší 
generace, které chodí do kina více než dvanáctkrát roþnČ. (ýesko v datech, 2016) 
Pro rodiny je dĤležité vzdČlání jejich dČtí, v souþasné dobČ je pro rodiþe prioritou, aby 
jejich dČti mČly stĜední školu s maturitou, jelikož ta jim umožní pokraþovat v dalším 
navazujícím studiu vysokých þi vyšších odborných škol. O dalším vzdČlávání rozhodují 
studenti pĜedevším sami, avšak více než polovina studentĤ se pĜikloní k názoru svých rodiþĤ. 
Dále dle realizovaného výzkumu agentury IPSOS absolventi stĜedních škol se pĜi výbČru 
vysoké školy rozhodují dle dojmĤ ze dnĤ otevĜených dveĜí, na základČ doporuþení známých  
a webových stránek VŠ. (Novinky.cz, 2016) 
Kulturní prostĜedí mČsta Olomouc, kde se nachází sídlo MVŠO, je tvoĜeno mnoha 
významnými památkami a patĜí k nejnavštČvovanČjším z Olomouckého kraje. Nachází se zde 
nespoþet historických a architektonických památek a staveb, sportovních zaĜízení a areálĤ, 
známé výstavištČ kvČtin a rostlin Flóra a poĜádají se rĤzné folklorní pĜehlídky þi festivaly. 
(Statistická roþenka ýSU, 2015) 
Technologické 
Trh vzdČlávání je ovlivĖován vývojem moderních digitálních technologií, platforem  
a metod výuky. Internet nabízí školám velké pĜíležitosti, napĜíklad z hlediska komunikace 
s potenciálními þi souþasnými studenty a ostatními zákazníky školy. Rostoucím trendem  
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v online komunikaci jsou sociální média, jako jsou napĜ. sociální sítČ, sdílená multimédia, 
blogy, diskusní fóra a mobilní aplikace apod. Vysoké školy jsou také ovlivĖovány novými 
trendy týkajících se vzdČlávacích služeb a výukových prostĜedkĤ. Mezi tyto trendy patĜí napĜ. 
projektová forma výuky, výuka prostĜednictvím pĜípadových studií, online vzdČlávání, 
vzdČlávání založené na online herních platformách þi simulacích, forma výuky pĜevrácené 
tĜídy, tzn., že pĜednášky studenti poslouchají doma, ve výuce se plní úkoly a také webináĜe, 
což jsou online semináĜe, využívané pro konference, konzultace, školení aj. 
Mezi další nové technologie patĜí napĜ. 3D tisk, který lze využít na propagaþní 
pĜedmČty školy, tablety a Ipady, které mohou být využívány v rámci výuky, velké 
multimediální obrazovky s dotykovým ovládáním a další. (Michal ýerný, 2015) 
VČtšina obyvatel ýR, tj. kolem 97 % starší šestnácti let vlastní mobilní telefon, z toho 
všichni studenti (100 %). Využívání osobních poþítaþĤ a internetu stále roste, celkovČ jsou 
využívány kolem 73 % obyvatel, a témČĜ 100 % studentĤ. Komunikace prostĜednictvím 
sociálních sítí je pĜedevším využívána mladou generací ve vČku 16 až 24 let, a to více než 90 
% a okolo 50 % ve vČku 25 až 54 let. Internet v mobilním telefonu využívá okolo 30 % 
obyvatel. Nejvíce je však využíván mladou generací ve vČku 16 až 34 let. (Statistický bulletin 
ýSU, 2015) 
3.2.2 MezoprostĜedí 
MezoprostĜedí MVŠO je tvoĜeno zejména jejími zákazníky, jako jsou souþasní  
i potenciální studenti, absolventi, rodiþe, univerzitní i neuniverzitní partneĜi, veĜejnost  
a konkurencí.  
Zákazníci  
Jedním z hlavních zákazníkĤ školy jsou souþasní studenti. V akademickém roce 
2015/2016 studuje na MVŠO celkem 355 studentĤ, z toho 188 žen. Z celkového poþtu 
studentĤ 207 navštČvuje prezenþní formu a 148 kombinovanou formu studia. Státní obþanství 
ýR má 346 studentĤ, zbytek tvoĜí studenti s obþanstvím v jiné zemi. Poþet pĜihlášených  
a zapsaných studentĤ se od roku 2011 stále snižuje.  V roce 2011 se ke studiu pĜihlásilo 437 
studentĤm, z toho 276 se zapsalo do prvního roþníku. V souþasném akademickém roce byl 
poþet pĜihlášených 175, z nich do prvního roþníku nastoupilo 127 studentĤ. (MŠMT, 2016) 
Potenciální studenti MVŠO jsou zejména studenti maturitních roþníkĤ odborných 
stĜedních škol a gymnázií Olomouckého kraje, ale také ostatní absolventi stĜedních škol 
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s maturitou. V souþasné dobČ v Olomouckém kraji studuje 28 183 žákĤ na 94 stĜedních 
školách, z toho na 20 gymnáziích. Gymnázia celkem navštČvuje 8 336 studentĤ a ostatní 
stĜední škol s odborným zamČĜením navštČvuje 18 329 studentĤ. (Statistická roþenka ýSU, 
2015) 
Je velmi dĤležité budovat s absolventy dlouhodobé vztahy, jelikož se podílejí  
na posilování image školy. MVŠO od jejího založení absolvovalo 1160 studentĤ, kterým byl 
udČlen bakaláĜský titul. Své uplatnČní na trhu práce nebo v navazujícím studiu našlo 97 % 
absolventĤ školy.  
Neuniverzitními partnery MVŠO jsou napĜ. Olomoucký klastr inovací, Regionální 
centrum Olomouc, TESCO SW, BEA Centrum, Krajský úĜad Olomouckého kraje, Krajská 
hospodáĜská komora Olomouckého kraje, ÚĜad práce v Olomouci a další. Úþelem spolupráce 
s OKI je podpora a rozvoj inovací a zvýšení konkurenceschopnosti regionu. S TESCO SW 
spolupracuje v oblasti poskytování praxí pro studenty a výuky odborných pĜedmČtĤ. ÚĜad 
práce spolupracuje s MVŠO na realizovaných projektech a v rámci partnerství s BEA centrem 
zajišĢují vzdČlávací aktivity.  
MVŠO spolupracuje s Ĝadou þeských i zahraniþních univerzit. Mezi univerzitní 
partnery školy zejména patĜí Univerzita Palackého v Olomouci, která je významným 
partnerem z hlediska pedagogického, vČdeckého a výzkumného. Jejich spolupráce je také 
založena na vytváĜení mimostudijního prostĜedí pro studenty školy. Dalšími významnými 
þeskými partnery jsou Vysoká škola báĖská – Technická univerzita Ostrava a Vysoká škola 
ekonomická v Praze. Dále MVŠO spolupracuje s Ĝadou stĜedních škol Olomouckého kraje  
na realizaci projektĤ, soutČží a veletrhĤ. V rámci programu Erasmus spolupracuje  
s 19 zahraniþními univerzitami napĜ. v Belgii, Bulharsku, LitvČ, NČmecku a v dalších  
10 zemích. (Výroþní zpráva MVŠO, 2015) 
VeĜejnost MVŠO tvoĜí napĜ. místní komunity, zájmové skupiny obþanĤ, média, jako 
jsou noviny, þasopisy a televize, a ostatní obyvatelé pocházející zejména z Olomouckého 
kraje, kteĜí mají urþité postoje a vnímají postavení MVŠO v rámci spoleþnosti.  
Konkurence 
V Olomouckém kraji z hlediska bakaláĜského studijního programu nemá MVŠO 
pĜímého konkurenta. NepĜímý konkurenty v rámci kraje jsou vysoké a vyšší odborné školy 
s ekonomickým zamČĜením. Jedním z nepĜímých konkurentĤ MVŠO je soukromá Vysoká 
škola logistiky, o.p.s. v PĜerovČ. Cena roþního školného je o 7 – 8 tis. Kþ vyšší než na MVŠO. 
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Dále také Vyšší odborná škola živnostenská PĜerov, s.r.o., která nabízí ekonomické vzdČlání 
napĜíklad v oboru marketing, finanþní Ĝízení, práva. 
PĜímými konkurenty MVŠO v rámci okolních krajĤ z hlediska bakaláĜského 
studijního programu Ekonomika a management a podobných þi stejných oborĤ jsou Vysoká 
škola báĖská – Technická univerzita Ostrava, která nabízí vzdČlání v oborech Ekonomika 
podniku a Management, dále Slezská univerzita v OpavČ nabízí na podnikatelské fakultČ 
v Karviné vzdČlání v oboru Podniková ekonomika a management. Dalším konkurentem  
je Univerzita Tomáše Bati ve ZlínČ, která poskytuje vzdČlání v oboru Management  
a ekonomika. Mezi konkurenty z Jihomoravského kraje patĜí pĜedevším Vysoké uþení 
technické v BrnČ, které nabízí bakaláĜské studium Ekonomiky podniku, a to pouze 
v prezenþní formČ studia. Dále Masarykova univerzita, která poskytuje vzdČlání v oboru 
Podniková ekonomika a management, Podniková informatika a Ekonomické informaþní 
systémy a soukromá Vysoká škola Karla Engliše v BrnČ nabízí studium oboru Management  
v podnikání. Cena roþního školného je o 10 000 vyšší než na MVŠO. PĜímými konkurenty 
z hlediska ýR jsou také vysoké školy, jako Západoþeská univerzita v Plzni, která poskytuje 
vzdČlání ve stejném oboru a Vysoká škola ekonomická v Praze. 
Mezi nepĜímé konkurenty MVŠO patĜí veĜejné a soukromé vysoké školy z hlediska 
stejného studijního programu Ekonomika a management, ale rozdílných studijních oborĤ. 
Z Ĝad veĜejných vysokých škol jsou nepĜímými konkurenty ProvoznČ ekonomická fakulta 
Mendelovy Univerzity v BrnČ, Fakulta ekonomicko-správní na UniverzitČ v Pardubicích  
a Jihoþeská univerzita v ýeských BudČjovicích. Mezi soukromé vysoké školy, které jsou 
nepĜímými konkurenty MVŠO patĜí Soukromá vysoká škola ekonomických studií v Praze, 
Akademie STING, a.s. v BrnČ, BIBS vysoká škola a Soukromá vysoká škola ekonomická 
Znojmo. Všechny tyto soukromé vysoké školy nabízí vzdČlávací služby za vyšší ceny než 
MVŠO.  
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4 METODIKA VÝZKUMU 
V následující kapitole je vČnována pozornost metodice marketingového výzkumu 
zamČĜeného na marketingovou komunikaci Moravské vysoké školy Olomouc, o.p.s. 
Marketingová komunikace je nezbytnou souþástí aktivit vysoké školy pro získávání 
potenciálních studentĤ, zajištČní spokojenosti souþasných studentĤ a posílení image. Z toho 
dĤvodu je diplomová práce zamČĜena na návrh optimálního komunikaþního mixu MVŠO 
vycházejícího z primárních dat získaných prostĜednictvím kvantitativního výzkumu. 
Zpravidla se postup marketingového výzkumu dČlí na dvČ základní fáze, a to fázi pĜípravnou 
a realizaþní. Každá fáze dále obsahuje nČkolik na sebe navazujících krokĤ.  
4.1 PĜípravná fáze 
PĜípravná fáze zahrnuje nČkolik krokĤ, a to zejména definování výzkumného problému, 
cíle výzkumu, stanovení hypotéz, které budou na základČ realizovaného výzkumu ovČĜovány. 
KromČ toho je její nedílnou souþástí stanovení zdrojĤ informací a metody sbČru dat, které 
slouží pro následnou analýzu v rámci fáze realizaþní. 
4.1.1 Definování problému 
Na trhu vzdČlávacích služeb se v souþasné dobČ vysoké školy potýkají s vysokou mírou 
konkurence pĜi získávání potenciálních studentĤ, negativními postoji veĜejnosti k soukromým 
vysokým školám a zejména þelí nepĜíznivým tendencím demografického vývoje populace, 
tzn. klesající poþet osob ve vČku potenciálních studentĤ. Na základČ tČchto dĤvodu  
je evidentnČ dĤležité se zamČĜit na komunikaþní aktivity MVŠO s cílovými zákazníky, jelikož 
mají vliv na veĜejné mínČní a na rozhodování potenciálních studentĤ o studiu. Optimální 
kombinace komunikaþních nástrojĤ pĜináší jistou konkurenþní výhodu a tím zajistí rĤst 
poptávky potenciálních studentĤ, zvýšení spokojenosti souþasných studentĤ a posílení image 
MVŠO. 
4.1.2 Definování cíle výzkumu 
Hlavním cílem marketingového výzkumu je analýza preferencí a spokojenosti 
souþasných studentĤ prvního až tĜetího roþníku s komunikaþními aktivitami þi kanály MVŠO, 
prostĜednictvím níž lze identifikovat vhodné nástroje efektivní marketingové komunikace 
s cílovými zákazníky. Dílþí cíle výzkumu jsou definovány zvlášĢ pro první roþníky  
a pro druhé a tĜetí roþníky.  
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Dílþími cíli výzkumu zamČĜeného na novČ nastupující studenty prvního roþníku jsou: 
- identifikace dĤvodu výbČru MVŠO, 
- zjištČní preferovaných zdrojĤ informací pĜi výbČru vysoké školy, 
- identifikace vhodných komunikaþních kanálĤ pro komunikaci s potenciálními 
studenty MVŠO, 
- identifikace souþasných komunikaþních aktivit, které potenciální studenti 
postĜehli þi je zaujaly, 
- zjištČní vnímání image MVŠO. 
Mezi dílþí cíle výzkumu zamČĜeného na studenty druhých a tĜetích roþníkĤ patĜí: 
- zjištČní spokojenosti souþasných studentĤ s komunikaþními kanály a aktivitami 
MVŠO, 
- identifikace preferovaných komunikaþních kanálĤ pro komunikaci  
se souþasnými studenty MVŠO, 
- zjištČní spokojenosti studentu a postojĤ ve vztahu k MVŠO. 
4.1.3 Stanovení hypotéz 
Cíle výzkumu jsou specifikovány zvlášĢ pro novČ nastupující studenty prvních roþníkĤ  
a na souþasné studenty druhých a tĜetích roþníkĤ, proto i hypotézy jsou stanoveny tímto 
zpĤsobem. Navazují na cíle výzkumu a vychází z nastudovaných informací vycházejících  
ze sekundárních dat, zejména z interních zdrojĤ a z dat minulých výzkumĤ. Následující 
hypotézy lze na základČ zpracovaných dat potvrdit þi vyvrátit. 
Stanovené hypotézy pro výzkum specializovaný na novČ nastupující studenty prvních 
roþníkĤ: 
Hypotéza þ. 1: Nejvíce studentĤ si vybírá MVŠO z dĤvodu nepĜijetí na jinou VŠ. 
Hypotéza þ. 2: NejvhodnČjším komunikaþním kanálem k oslovení potenciálních studentĤ  
ve vČku 18 - 27 let je Facebook. 
Stanovená hypotéza pro výzkum specializovaný na studenty druhých a tĜetích roþníkĤ: 
Hypotéza þ. 3: Studenti jsou nejvíce spokojeni s komunikací MVŠO prostĜednictvím 
školního e-mailu. 
4.1.4 Zdroje informací  
V rámci marketingové výzkumu byly využity sekundární i primární zdroje dat. 
Sekundární data, zejména interní dokumenty MVŠO, zpracovaná data z realizovaných 
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výzkumĤ v minulých letech, internetové zdroje a odborné publikace, sloužily pro stanovení 
hypotéz výzkumu a tvorbČ dotazníkĤ jako primárního zdroje dat. Jeho prostĜednictvím lze 
získat dĤležité informace pro návrh komunikaþního mixu zacíleného na potenciální  
a souþasné studenty MVŠO. 
4.1.5 Metoda sbČru dat 
Pro sbČr dat sloužících k identifikaci preferencí, názorĤ a spokojenosti souþasných 
studentĤ MVŠO byla zvolena metoda kvantitativního marketingového výzkumu 
prostĜednictvím dotazníkového šetĜení. Byly vytvoĜeny dva typy dotazníkĤ v písemné formČ, 
které byly v rámci realizace dotazníkového šetĜení osobnČ pĜedloženy studentĤm MVŠO. 
K vytvoĜení dotazníkĤ byl použit program Microsoft Office Word. Oba dva dotazníky mají 
analogickou strukturu, v úvodu jsou respondenti seznámeni s dĤvodem dotazníkového šetĜení, 
pak následují otázky sloužící pro naplnČní cílĤ marketingového výzkumu a v závČru  
se vyskytují identifikaþní otázky, jako je napĜ. forma studia, pohlaví, roþník, bydlištČ  
a sociální status. Viz pĜíloha þ. 1. 
První dotazník byl urþen pouze studentĤm prvního roþníku, obsahoval celkem 14 typĤ 
otázek, z toho 6 uzavĜených, 4 polouzavĜené a 4 otevĜené. ProstĜednictvím tohoto dotazníku 
byly zjišĢovány dĤvody výbČru MVŠO, preferované zdroje informací pro výbČr vysoké školy, 
využívané komunikaþní kanály, zda studenti zaznamenali nČkteré komunikaþní aktivity školy 
a jak vnímají její image. 
Druhý dotazník byl vytvoĜen pro studenty druhých a tĜetích roþníkĤ, obsahoval celkem 
15 typĤ otázek, z toho 11 uzavĜených, 2 polouzavĜené a 2 otevĜené. Tento dotazník byl 
vytvoĜen pro potĜeby výzkumu sloužícího k identifikaci spokojenosti studentĤ 
s komunikaþními kanály a aktivitami MVŠO, preferencí komunikaþních kanálĤ a zjištČní 
spokojenosti a postojĤ studentĤ k MVŠO. 
4.1.6 Základní a výbČrový soubor 
Základní soubor respondentĤ je tvoĜen souþasnými studenty MVŠO, který se skládá 
celkem z 355 studentĤ v akademickém roce 2015/2016. Z toho výbČrový soubor tvoĜí 
souþasní studenti pĜítomni v pĜípravném propedeutickém týdnu realizovaného v polovinČ záĜí 
v prostorách MVŠO. VýbČrový soubor pro potĜeby výzkumu je tvoĜen alespoĖ 170 studenty 
z nich 60 % žen a 40 % mužĤ. Tato metoda je oznaþována jako kvazi reprezentativní technika 
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výbČrového souboru, konkrétnČ kvótní výbČr. Stanovené kvóty odpovídají reálné struktuĜe 
vysokoškolských studentĤ ekonomických oborĤ z hlediska pohlaví. 
4.1.7 Pilotáž 
PĜed realizací sbČru dat je nutné provést pilotáž dotazníkĤ na malém vzorku 
respondentĤ, která slouží pro identifikaci nedostatkĤ obsažených v dotazníku a ovČĜení 
srozumitelnosti všech otázek. Pilotáž byla realizována zaþátkem záĜí 2015 na vzorku  
10 respondentĤ, který byl zastoupen absolventy MVŠO.  V rámci pĜedvýzkumu nebyly 
zjištČny zásadní nedostatky ani nesrovnalosti pĜi kladení otázek, pouze byly upraveny otázky 
do podoby, aby byly pro respondenty jednoduché k pochopení a zamezilo se tak špatnému 
vyplnČní þi nevyplnČní dané otázky. V pĜípadČ otevĜených otázek je nutné pĜi osobním 
pĜedání tištČných dotazníkĤ apelovat na jejich vyplnČní napĜ. tím, že jakákoliv odpovČć  
má zásadní vliv na zvýšení jejich spokojenosti. 
4.1.8 ýasový harmonogram a rozpoþet výzkumu 
V následující tabulce þ. 4.1 je zobrazen harmonogram jednotlivých þinností v rámci 
dvou fází marketingového výzkumu, které probíhaly od srpna 2015 do dubna 2016. V tabulce 
þ. 4.2 je uveden rozpoþet dotazníkového šetĜení, které bylo realizováno na vlastní náklady 
Moravské vysoké školy Olomouc.  
Tab. 4.1 Harmonogram þinností výzkumu 
Jednotlivé þinnosti výzkumu 
Harmonogram þinností (mČsíc) 
Rok 2015 Rok 2016 
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Tab. 4.2 Rozpoþet marketingového výzkumu 
Položka  Ks Cena/Ks Celkem/Kþ 
Tisk dotazníkĤ 192 2 384 
Dárkové pĜedmČty 
(záložky, klíþenky) 
192 2 384 
100 10 1000 
Náklady celkem  1768 
Zdroj: Vlastní zpracování 
4.2 Realizaþní fáze 
Realizaþní fáze zahrnuje sbČr primárních dat, jejich zpracování a analýzy. 
ProstĜednictvím nich jsou výsledky výzkumu vyhodnoceny a interpretovány. Na základČ 
interpretovaných výsledkĤ lze vytvoĜit návrhy a doporuþení vhodných nástrojĤ marketingové 
komunikace MVŠO. 
4.2.1 SbČr dat 
SbČr primárních dat prostĜednictvím dotazníkového šetĜení probČhl od 14. záĜí 2015  
do 18. záĜí 2015 v rámci pĜípravného propedeutického týdne uskuteþnČného v prostorách 
MVŠO. Celkem se na pĜípravný týden dostavilo 78 novČ nastupujících studentĤ do prvního 
roþníku a 114 studentĤ druhých a tĜetích roþníkĤ, a to z celkového poþtu 355 studentĤ. 
PĜítomní studenti byli osobnČ požádání o vyplnČní anonymního písemného dotazníkĤ, bylo 
apelováno na pozorné a peþlivé vyplĖování otázek a také na vyplnČní otevĜených typĤ otázek. 
Jelikož byly dotazníky v písemné formČ pĜedány osobnČ studentĤm v rámci výuky 
propedeutického týdne, jejich návratnost byla stoprocentní.  Celkem tedy dotazník vyplnilo 
192 pĜítomných studentĤ. 
4.2.2 Zpracování a analýza dat 
PĜed samotným zpracováním dat z primárního výzkumu byla provedena kontrola 
úplnosti a správnosti vyplnČných dotazníkĤ. Na základČ této kontroly bylo zjištČno neúplné  
þi nesprávné vyplnČní témČĜ poloviny otázek u 2 dotazníkĤ urþených pro první roþník  
a u 1 dotazníku zamČĜeného na druhé a tĜetí roþníky. Tyto dotazníky byly pĜed zpracováním 
dat vylouþeny a zbylých 189 bylo použito pro zpracování a analýzu dat. SprávnČ tedy bylo 
vyplnČno studenty prvních roþníkĤ 76 dotazníkĤ a 113 dotazníkĤ studenty druhých a tĜetích 
roþníkĤ. 
Pro zpracování dat byl využit program Microsoft Office Excel, v nČmž byla vytvoĜena 
datová matice, v rámci níž byly jednotlivé otázky a odpovČdi kódovány a zaznamenávány. 
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Tato datová matice byla následnČ pĜevedena do statistického programu SPSS Statistics, kde 
byla vložená data analyzována. Vložená data byla analyzována z hlediska prvního i druhého 
tĜídícího stupnČ dle pohlaví, formy studia, roþníku, vČku, bydlištČ a sociálního statusu.  
Pro identifikaci rozdílĤ v odpovČdích z hlediska tĜídících otázek byly také využity statistické 
testy jako je napĜ. JednovýbČrový T-test, Chí-kvadrát test, T-test pro dvČ nezávislé skupiny  
a Anova test. Testování probíhalo na 95 % hladinČ významnosti, tzn., že pro testování byla 
stanovena pravdČpodobnostní chyba Į 5 %. NáslednČ byla zpracovaná data dále analyzována 
prostĜednictvím metody faktorové analýzy, která byla vybrána za úþelem redukce velkého 
poþtu promČnných na menší poþet faktorĤ, které mají vliv na spokojenost þi rozhodování 
studentĤ. Jednotlivé faktory byly kromČ toho ještČ statisticky testovány z hlediska jejich 
závislosti na formČ studia, vČku, roþníku, sociálním statusu studentĤ apod. Dle Malhotra 
(2012) lze využít faktorovou analýzu právČ k identifikaci spokojenosti, potĜeb a preferencí 
studentĤ z hlediska využívaných komunikaþních médií, kanálu apod. NáslednČ byla použita 
metoda korelaþní analýzy pro identifikaci závislosti mezi zkoumanými jevy. Pro zjištČní 
statistické významnosti byl konkrétnČ využit SpearmanĤv korelaþní koeficient, jelikož  
se jedná o otázky ordinálního þi škálového charakteru. 
4.2.3 Interpretace dat 
Po zpracování a analýze dat následovala interpretace dat, pro kterou byl využit program 
Microsoft Office Excel a Word. Výsledky výzkumy byly interpretovány ve formČ grafĤ  
a tabulek, které byly náležitČ okomentovány. Viz kapitola þ. 5.2 a pĜílohy þ. 5 - 6. 
4.2.4 Struktura respondentĤ z hlediska identifikaþních otázek  
Souþástí obou dotazníkĤ, urþených pro novČ pĜíchozí studenty 1. roþníkĤ a souþasné 
studenty 2. - 3. roþníkĤ, byly otázky sloužící pro identifikaci struktury respondentĤ (studentĤ). 
Otázky tohoto typu mohli studenti nalézt v závČru každého dotazníku. U každého dotazníku 
se objevovaly identifikaþní otázky z hlediska formy studia, pohlaví, okresu bydlištČ  
a sociálního statusu. Navíc v dotazníku pro první roþníky byla zaþlenČna tĜídící otázka pro 
identifikaci vČku novČ zapsaných studentĤ a v dotazníku urþeného druhým a tĜetím roþníkĤm 
bylo pomocí tĜídící otázky zjišĢováno, jaký roþník v akademickém roce 2015/2016 studují. 
Z obou dotazníkĤ byly identifikaþní údaje respondentĤ dány dohromady a byla tak vytvoĜena 
celková struktura výbČrového souboru studentĤ MVŠO z hlediska výše uvedených 
identifikaþních otázek. Tato struktura je tvoĜena 189 respondenty a je znázornČna 
v následujících grafech, které jsou také doplnČny komentáĜem týkající se struktury 
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respondentĤ z hlediska identifikaþních údajĤ zvlášĢ dle jednotlivých dotazníkĤ. Celkový 
poþet respondentĤ dle prvních roþníkĤ se skládá ze 76 studentĤ a ze 113 respondentĤ druhých  
a tĜetích roþníkĤ. 
NavštČvovaná forma studia 
Na základČ jedné z identifikaþních otázek bylo zjišĢováno, jako formu studia 
v akademickém roce respondenti navštČvují. Z výsledkĤ výzkumu vyplývá, že vČtšina z nich, 
pĜesnČji 77 % studentĤ, navštČvuje prezenþní formu studia a zbylých 23 % studuje bakaláĜský 
studijní program MVŠO v kombinované formČ. Viz graf 4.1. 
Graf 4.1 Forma studia 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Dílþí struktura respondentĤ dle prvních roþníkĤ je z hlediska formy studia tvoĜena  
ze 75 % prezenþními studenty a z 25 % studenty kombinovaného studia z celkového poþtu  
76 studentĤ. Z dotazníkového šetĜení zamČĜeného na studenty druhých a tĜetích roþníkĤ byly 
zjištČny obdobné výsledky. Prezenþní formu studia navštČvuje 79 % respondentĤ  
a kombinovanou formu 21 % respondentĤ z celkového poþtu 113 studentĤ, kteĜí se zúþastnili 
realizovaného výzkumu. Viz pĜíloha 4 (tab. 1 a 3). 
Pohlaví respondentĤ 
Z následujícího grafu 4.2 je zĜejmé, že struktura respondentĤ dle pohlaví odpovídá 
stanoveným kvótám výbČrového souboru studentĤ. Dotazníkového šetĜení se zúþastnilo 61 % 
žen z celkového poþtu 189 studentĤ a 39 % respondentĤ mužského pohlaví. 
Z hlediska identifikaþní otázky týkající se pohlaví v jednotlivých dotaznících bylo 
zjištČno, že 53 % respondentĤ studující první roþník reprezentují ženy a 47 % je zastupováno 
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Prezenþní
Kombinovaná
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muži. Dotazník zamČĜený na druhé a tĜetí roþníky byl vyplnČn ze 66 % ženami a ze 34 % 
muži. Viz pĜíloha 4 (tab. 1 a 3). 
Graf 4.2 Pohlaví respondentĤ 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Studijní roþník 
Dotazníkového šetĜení probíhajícího v rámci propedeutického týdne v prostorách 
MVŠO se z celkového poþtu respondentĤ zúþastnilo 40 % studentĤ prvních roþníkĤ 
reprezentujících 76 studentĤ. Dále 75 studentĤ tĜetích roþníkĤ, kteĜí také pĜedstavují 40 % 
z celkového poþtu respondentĤ a 38 studentĤ druhých roþníkĤ zastupujících zbylých  
20 %. Viz graf 4.3. 
Graf 4.3 Roþník studia 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Okres bydlištČ respondentĤ 
ProstĜednictvím identifikaþní otázky bylo také zkoumáno, odkud respondenti pocházejí. 
NejpoþetnČjší skupinu dle grafu 4.4 tvoĜí 58 % respondentĤ reprezentovaných studenty 
pocházející z okresu Olomouc. KromČ toho respondenti bydlí i v nedalekých okresních 
mČstech. Z ProstČjova pochází 13 % respondentĤ, 10 % má své trvalé bydlištČ v okrese 
PĜerov, 6 % v okresních mČstech Šumperka a pouze 2 % respondentĤ pochází ze Slovenska. 
Jelikož ostatní nezaþlenČní respondenti pochází z vČtšího množství rĤzných okresních mČst, 
byla tato mČsta zaþlenČna do skupiny ostatní, kterou zastupuje 11 % respondentĤ. Viz graf 
4.4. Do skupiny ostatní byly zaþlenČny okresy napĜ. Pardubice, Brno, Praha, Bruntál, 
KromČĜíž, Frýdek - Místek, Zlín, Nový Jiþín apod. Viz pĜíloha 4 (tab. 7). 
Graf 4.4 Okres bydlištČ 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Na základČ jednotlivých dotazníkĤ bylo zjištČno, že témČĜ polovina, tj. 46 % novČ 
zapsaných studentĤ do prvního roþníku, kteĜí se zúþastnili realizovaného výzkumu, pochází  
z okresu Olomouc. Dále z prvního roþníku 17 % respondentĤ pochází z ProstČjova, 12 % 
z PĜerova a 17 % pochází z jiných okresních mČst. Z dotazníkového šetĜení zamČĜeného na 
druhé a tĜetí roþníky vyplývá, že více jak polovina, tj. 66 % respondentĤ má své bydlištČ 
v Olomouci þi v jeho okresních mČstech. Dále 11 % respondentĤ pochází z nedalekého okresu 
ProstČjov a 9 % z PĜerova. Viz pĜíloha 4 (tab. 1 a 3). 
Z tČchto výsledkĤ je zĜejmé, že souþasní studenti MVŠO pocházejí zejména 
z Olomouce, z jeho okresních mČst a také z dalších blízkých okresĤ Olomouckého kraje. 
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VČk respondentĤ 
V rámci dotazování studentĤ prvních roþníkĤ byla zjišĢována jejich vČková struktura. 
Dle následujícího grafu 4.5 nejpoþetnČjší skupinu 63% respondentĤ zastupují studenti ve vČku 
18 – 22 let. To jsou pĜevážnČ ti studenti, kteĜí hned po ukonþení stĜední školy maturitní 
zkouškou se hlásí na vysoké školy. Další skupinu tvoĜí 22 % respondentĤ ve vČku 23 – 27 let 
z celkového poþtu zúþastnČných studentĤ prvních roþníkĤ. KromČ toho 7 % respondentĤ 
reprezentují vČkovou skupinu 33 – 37 let, 5 % respondentĤ patĜí do vČkové kategorie 38 let  
a více, a nejménČ poþetnou skupinu respondentĤ tvoĜí studenti ve vČku 28 – 32 let, tj. 3%. 
Struktura respondentĤ z hlediska jejich vČku pĜibližnČ odpovídá dle ýSU (2015) celkovému 
složení studentĤ vysokých škol v ýR.  
Graf 4.5 VČková struktura prvního roþníku 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Sociální status respondentĤ 
ProstĜednictvím poslední identifikaþní otázky byl zjišĢován sociální status respondentĤ. 
Více než polovina respondentĤ, tj. 60 % mají pouze status studenta, tzn., že nejsou nikde 
zamČstnaní, nemají brigádu ani nepodnikají jako osoby samostatnČ výdČleþnČ þinné.  
Na brigády chodí 19 % respondentĤ, 9% jsou zamČstnanci na plný p.ú. a 6% respondentĤ  
je zamČstnaných na poloviþní p.ú., a stejné procento se soustĜedí na vlastní podnikání. 
Z jednotlivých dotazníkových šetĜení bylo zjištČno, že respondenti prvních roþníkĤ jsou 
reprezentováni z 66 % studenty, kteĜí nepracují, což je o 10 % více, než u studentĤ druhých  
a tĜetích roþníkĤ. Struktura respondentĤ prvního roþníkĤ se dále skládá z 21 % zamČstnancĤ 
na plný p.ú. a z 8 % studentĤ navštČvujících brigády. Respondenti druhého a tĜetího roþníkĤ 
jsou reprezentováni 19 % studentĤ, kteĜí pĜi studiu chodí na brigády, což je o polovinu více 
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než u respondentĤ prvních roþníkĤ, avšak zamČstnaných na plný p.ú. je ménČ, a to 13 %.  
Viz pĜíloha 4 (tab. 1 a 3). 
Graf 4.6 Sociální status 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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5 ANALÝZA VÝSLEDKģ VÝZKUMU 
Následující kapitola je zamČĜena na analýzu souþasných komunikaþních nástrojĤ 
využívaných v rámci marketingové komunikace MVŠO. A zejména se tato kapitola zabývá 
analýzou výsledkĤ získaných prostĜednictvím dotazníkového šetĜení.  
5.1 Analýza souþasné marketingové komunikace MVŠO 
Moravská vysoká škola Olomouc má vlastní PR a marketingové oddČlení, jehož 
pracovníci mají zodpovČdnost za veškeré komunikaþní aktivity školy. Marketingoví 
pracovníci mají na realizaci tČchto komunikaþních aktivit k dispozici 2 – 3 % z rozpoþtu 
vysoké školy. V souþasné dobČ MVŠO využívá v rámci svých marketingových aktivit 
následující komunikaþní nástroje. 
5.1.1 Reklama 
Pro prezentaci a informování o vzdČlávacím programu, doplĖkových služeb  
a poĜádaných akcí využívá tištČná i online komunikaþní média. V rámci tištČných médií 
využívá zejména reklamní letáky umístČné v mČstské hromadné dopravČ v Olomouci (viz 
pĜíloha þ. 2), a pĜi prezentaci školy na veletrhu Gaudeamus Brno a reklamní pĜíspČvky 
v regionálním tisku Olomouckého kraje. Z hlediska online komunikaþních médií jsou 
marketingová sdČlení MVŠO nejvíce umisĢována na sociální sítČ, webové stránky školy  
a na informaþních portálech o VŠ, napĜ. vysokeskoly.com, vysokeskoly.cz, job.cz), kde  
je zveĜejnČn její profil se základními informacemi potĜebných pro potenciální studenty. 
5.1.2 Public Relations 
MVŠO v rámci svých PR aktivit využívá nástroje, jako jsou napĜ. publikování 
tiskových zpráv v regionálních denících (Olomoucký, PĜerovský, ProstČjovský, Šumperský  
a Jesenický deník, Region, Olomoucký veþerník, Radniþní listy Olomouc, ýeskoslovenský 
deník apod.), také v HospodáĜských novinách a na stránkách neziskové organizace 
Transparency International.  
Dále na webových stránkách MVŠO jsou pro zákazníky školy (studenty, partnery, 
média, veĜejnost a další) volnČ k dispozici aktualizované výroþní zprávy a také novČ 
vytvoĜené propagaþní materiály pouze v audiovizuální podobČ, jako je brožura MVŠO, 
prĤvodce „prvákem“, pĜíruþka úspČšného studenta a roþenka absolventĤ.  
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MVŠO má novČ také vlastní nezávislý recenzovaný vČdecko-odborný þasopis (EMI), 
který byl zaĜazen do seznamu vČdeckých þasopisĤ z oblasti sociálních a humanitních vČd. 
Infoportál MVŠO je elektronickým magazínem, který je v poþáteþní fázi zavádČní. 
Proto nejsou všechny sekce zcela kompletní a plnČ využity. Tento informaþní portál slouží 
pĜedevším ke zveĜejĖování þlánkĤ o realizovaných aktivitách a projektech školy þi studentĤ  
a také zajímavých osobnostech. Nachází se zde napĜ. sekce rad, tipĤ a životního stylu, které 
zatím nejsou dostateþnČ využívány.  
 Dalším nástrojem PR je jednotný vnitĜní styl školy, který vyjadĜuje její specifiþnost. 
PatĜí sem napĜ. její logo, barvy.  Od roku 2013, kdy se MVŠO stala souþástí moderního BEA 
kampusu, byly aktualizovány webové stránky, intranet a logo i aktuální komunikaþní  
a propagaþní materiály. Všechny tyto nástroje mají jednotný design a jsou využívány stejné 
kombinace barev 2, jako je þervená, þerná a bílá. V následujícím obrázku 5.1 jsou zobrazeny 
tĜi podoby loga, které jsou MVŠO využívány v rámci všech komunikaþních materiálĤ. MVŠO 
má vytvoĜený manuál (prezentací, formuláĜĤ, vizitek, dopisních obálek a dalších 
komunikaþních materiálĤ) pro zajištČní jednotné podnikové identity školy. Avšak starší 
dokumenty nejsou aktualizovány dle nového vizuálu. 
Obr. 5.1 Loga MVŠO 
 
 
 
 
Zdroj: Webové stránky MVŠO (2013) 
5.1.3 Podpora prodeje 
MVŠO se každoroþnČ úþastní poĜádaného evropského veletrhu pomaturitního  
a celoživotního vzdČlávání Gaudeamus v BrnČ. V jeho rámci mohou potenciální studenti 
získat potĜebné informace o studiu na MVŠO. 
                                                 
2
  Barvy jsou významným psychologickým nástrojem, který mĤže být využíván napĜ. k pĜilákání 
pozornosti, podpoĜe prodeje i vyvolání pozitivních i negativních emocí. Dle zpravodajského webu Media Guru 
(2016) þervená barva pĜedevším pĜitahuje pozornost, je to barva života, energie, vzrušení a dynamiky. ýerná 
zase je považována za vážnou barvu, která je spojena se silou, inteligencí a vnitĜními emocemi. 
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5.1.4 Osobní prodej 
Osobní prodej je MVŠO realizován pĜedevším prostĜednictvím osobní komunikace, 
akademických a dalších pracovníkĤ školy s potenciálními studenty i partnery. A to napĜíklad 
pĜi jejich osobní návštČvČ v rámci dnĤ otevĜených dveĜí, pĜednáškového dne pro stĜední školy, 
v pĜípadČ úþasti na veletrzích vzdČlávání þi fiktivních firem a dalších poĜádaných akcí. 
Osobní komunikace s pĜíchodem internetu probíhá také prostĜednictvím e-mailu. 
5.1.5 PĜímý marketing 
V rámci pĜímého marketingu je zejména využíván jako nástroj internet, a to konkrétnČ 
komunikace prostĜednictvím e-mailu se zamČstnanci MVŠO a BEA kampusu, souþasnými 
studenty, absolventy a partnery školy. MVŠO komunikuje se svými studenty a zamČstnanci 
prostĜednictvím soukromého školního e-mailu v aplikaci Outlook Office 365. 
5.1.6 Online komunikace 
V rámci internetového prostĜedí jsou MVŠO nejvíce využívány webové stránky, 
elektronická pošta, intranet, informaþní portály VŠ a sociální média.  
Webové stránky MVŠO jsou pomČrnČ pĜehlednČ zpracovány a uživatelsky jednoduché.  
ZĜejmČ z toho dĤvodu, že v roce 2013 byly kompletnČ inovovány. PĜi vstupu na webové 
stránky jsou informace o škole a jejich službách rozdČleny do jednotlivých sekcí dle osob, pro 
které jsou informace v ní urþeny. Vyskytují se zde informace urþené souþasným studentĤm, 
uchazeþĤm, firmám a veĜejnosti a absolventĤm školy. Na hlavní stranČ se také vyskytují 
rychlé odkazy na Infoportál MVŠO, aktuality školy, intranet, školní e-mail, stag pro studenty, 
profily na sociálních sítích a sdílených multimédiích. Dále souþástí webových stránek je také 
live chat sloužící pro komunikaci s marketingovým oddČlením, který je však stále ve stavu 
„offline“. MVŠO má svĤj profil umístČný také na informaþních portálech o VŠ a to zejména  
na jobs.cz, vysokeskoly.com a vysokéskoly.cz.  
Na intranetu urþeného pro studenty se nachází aktuální informace týkající se studia. 
NapĜíklad jsou zde zveĜejĖovány harmonogramy akademického roku, pĜedpisy vztahující  
se ke studiu, rozvrhy, podklady pro výuku a formuláĜe, námČty studentĤ a další studijní 
aktuality. 
MVŠO komunikuje s potenciálními i souþasnými studenty, ale i s veĜejností 
prostĜednictvím sociálních médií. Má vytvoĜený svĤj profil na sociálních sítích, jako jsou 
Facebook a LinkedIn. ProstĜednictvím Facebooku zveĜejĖuje aktuální události, také pozvánky 
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na poĜádané akce þi vyžádané pĜednášky s odborníky z praxe. Nachází se zde také sekce 
s referencemi studentĤ, kde se nyní nachází pouze 16 recenzí, a to s prĤmČrným hodnocením 
4,7 „hvČzdiþek“. Facebookový profil MVŠO „se líbí“ 1047 uživatelĤm. Na profesní síti 
LinkendIn jsou prezentovány základní údaje o škole, nachází se zde seznam registrovaných 
studentĤ a absolventĤ (281), jejich bydlištČ, zamČstnání a obor, ve kterém pracují. Je zde  
i sekce s doporuþením, ve které se však žádná nenachází. Dále MVŠO využívá sdílená 
multimédia Instagram, kde sdílí fotky z realizovaných akcí a Youtube, kde jsou zveĜejĖovány 
pouze video pĜíspČvky z vyžádaných pĜednášek. Na Instagramu MVŠO doposud sdílela  
72 pĜíspČvkĤ, které sleduje 112 uživatelĤ. V souþasné dobČ videokanál MVŠO na Youtube 
obsahuje 40 videí, je odebírán 70 uživateli a má 22 498 zhlédnutí. 
5.1.7 Guerilla kampaĖ 
 MVŠO realizovala i nekonvenþní formu marketingové kampanČ, a to v podobČ polepĤ 
tramvají v Olomouci. TváĜi této kampanČ je absolvent MVŠO, který je v souþasné dobČ 
úspČšným podnikatelem. 
5.1.8 Event marketing 
MVŠO v rámci svých komunikaþních aktivit cílených na potenciální i souþasné 
studenty, veĜejnost þi partnery, poĜádá rĤzné typy eventĤ, mezi které patĜí napĜ. dny 
otevĜených dveĜí realizované v únoru a þervnu, Miss stĜedních škol OK, Esejisticko-
prezentaþní soutČž, Prezentiáda a pĜednáškový den urþený studentĤm SŠ. Dále také Vánoþní 
jarmark, který je charitativní akcí a finanþní výtČžek je vČnován Nadaci Malý Noe, která 
podporuje dČti v nouzi. Mimo jiné MVŠO poĜádá ples a další interní akce urþené pro 
studenty, zamČstnance, absolventy a další klienty školy. Akce poĜádané školou mimo studium 
mají bohužel nízkou návštČvnost. To stejné se týká i sportovních akcí þi kurzĤ poĜádaných 
pro studenty. NČkteré z nich jsou z dĤvodu nedostateþného naplnČní kapacit zrušeny. Souþástí 
event marketingu školy jsou také realizované CSR projekty souþasnými studenty školy  
a partnerství MVŠO již þtvrtého roþníku mezinárodního veletrhu fiktivních firem 
realizovaného v prostorách školy. 
5.2 Analýza výsledkĤ dotazníkového šetĜení 
Cílem dotazníkového šetĜení je analýza preferencí a spokojenosti studentĤ 
s komunikaþními aktivitami þi kanály MVŠO za úþelem identifikace vhodných nástrojĤ 
marketingové komunikace s potenciálními i souþasnými studenty. 
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Pro potĜeby výzkumu byly vytvoĜeny dva typy dotazníkĤ, jak již bylo zmínČno, proto 
jsou výsledky v této kapitole interpretovány jednotlivČ. První þást této podkapitoly  
je zamČĜena na interpretaci výsledkĤ získaných prostĜednictvím písemného dotazování 
studentĤ prvního roþníkĤ. Ve druhé þásti této podkapitoly jsou interpretovány výsledky 
z výzkumu zamČĜeného na studenty druhých a tĜetích roþníkĤ. Na závČr této podkapitoly jsou 
vyhodnoceny stanovené hypotézy a shrnuty výsledky výzkumu. 
5.2.1 Výsledky dotazníkového šetĜení 1. roþníkĤ  
V následující þásti jsou vyhodnocené výsledky z dotazníkového šetĜení, zamČĜeného  
na novČ pĜíchozí studenty, interpretovány ve formČ grafĤ a jejich komentáĜĤ, pro zajištČní 
jejich srozumitelnosti a pĜehlednosti. ProstĜednictvím následujících výsledkĤ lze zjistit, 
z jakého dĤvodu si potenciální studenti vybírají studium právČ na MVŠO, jaké komunikaþní 
kanály využívají þi preferují a zda postĜehli již realizované komunikaþní aktivity MVŠO. 
Výsledky výzkumu jsou interpretovány na základČ všech analyzovaných odpovČdí  
od 76 zúþastnČných studentĤ prvních roþníkĤ. Výsledky jsou zpravidla reprezentovány všemi 
respondenty.  
DĤvody výbČru studia  
U studentĤ prvních roþníkĤ bylo zjišĢováno, z jakých dĤvodĤ si vybrali právČ studium 
na MVŠO. Tato otázka byla zvolena na základČ požadavkĤ vedení, neboĢ se pracovníci školy 
domnívají dle pĜedešlých zkušeností, že vČtšina potenciálních studentĤ si volí MVŠO hlavnČ 
z dĤvodu nepĜijetí na jiné vysoké školy. Respondenti v rámci této otázky mČli možnost vybrat 
z nabídky maximálnČ dva hlavní dĤvody, proþ chtČli být studenty MVŠO a také mohli 
v rámci kolonky jiné uvést svĤj vlastní dĤvod. Tato možnost byla využita asi dvČma studenty, 
proto nebyla zahrnuta do následujícího vyhodnocení. 
Z analyzovaných výsledkĤ dotazníkového šetĜení vyplývá, že nejvíce studentĤ 41,3 % 
šlo studovat na MVŠO z dĤvodu její dostupnosti z místa jejich bydlištČ, 37,3 % si ji zvolilo, 
jelikož je jedinou vysokou školou v Olomouckém kraji se zamČĜením na ekonomiku a okolo 
23 % respondentĤ uvedlo jako dĤvod, že se nedostali na jinou VŠ, a že jim byla doporuþena 
známými. Je zĜejmé, že potenciálními studenty MVŠO jsou právČ ti, kteĜí zejména pochází 
z Olomouckého kraje a nechtČjí se za studiem ekonomických oborĤ stČhovat do jiných mČst, 
proto by mČla být komunikace školy cílena na tento segment studentĤ. Velmi silným 
nástrojem získávání studentĤ jsou rozhodnČ reference a doporuþení známých. Rodiþe pĜi 
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výbČru vysoké školy nehrají významnou roli, jen u pouhých 2,7 % respondentĤ. Viz pĜíloha þ. 
5 (tab. 1). 
Graf 5.1 Hlavní dĤvody výbČru MVŠO dle pohlaví 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Z hlediska pohlaví byly identifikovány urþité rozdíly v dĤvodech výbČru. Viz graf 5.1. 
Muži oproti ženám þastČji uvádČli jako dĤvody volby MVŠO napĜ. její dostupnost z místa 
bydlištČ, kterou zvolila více než polovina mužĤ, tj. 57 %, 29 % mužĤ si ji vybralo, protože  
se nedostali na jinou VŠ a dalším þastým dĤvodem volby bylo její moderní zázemí a nový 
areál BEA kampusu. TémČĜ polovina žen (45 %) si vybrala studium na MVŠO, protože  
je jedinou VŠ v olomouckém regionu s ekonomickým zamČĜením, také z toho dĤvodu, že jim 
byla doporuþena známými a pyšní se výbornou uplatnitelností na trhu práce nebo 
v navazujícím studiu.  
Na základČ tĜídČní druhého stupnČ dle formy studia bylo zjištČno u 26 % studentĤ 
kombinovaného studia, že si vybrali MVŠO z dĤvodu jejího dobrého jména oproti studentĤm  
prezenþní formy. Na rozdíl od nich, studenti prezenþní formy þastČji uvádČli jako hlavní 
dĤvod, že je jedinou ekonomickou školou v Olomouckém kraji. Z hlediska okresĤ, ve kterých 
studenti žijí, si ji vybrali zejména kvĤli její dostupnosti z místa bydlištČ a kvĤli tomu,  
že je jedinou vysokou ekonomickou školou v olomouckém regionu. Což je zapĜíþinČné tím,  
že pĜevážná þást respondentĤ pochází z Olomouckého kraje. RovnČž je tomu tak z hlediska 
vČku respondentĤ, pouze v pĜípadČ studentĤ ve vČkové kategorii 18 – 22 let a 28 – 32 let, kteĜí 
uvedli þastČji jako dĤvod nedostání se na jinou VŠ. Studenti ve vČku 33 – 37 let šli studovat 
MVŠO spíše na základČ doporuþení známých. Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 1-3). 
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Preferované zdroje informací pro výbČr vysoké školy 
Cílem této otázky bylo zjistit, které zdroje informací jsou potenciálními studenty 
preferované pĜi výbČru vysoké školy. Respondenti si mohli vybrat na bodové škále, které 
informaþní kanály rozhodnČ využívají a které naopak ne. Pro potĜeby výzkumu byla 
stanovena sedmibodová škála, kdy 1 znamenala rozhodnČ ano a 7 rozhodnČ ne. 
Z grafu 5.2 je zĜejmé, že potenciální studenti pĜi výbČru vysoké školy nejvíce preferují 
webové stránky vysokých škol, reference a informace od pĜátel, pĜíbuzných þi známých, dále 
také využívají informaþní portály o vysokých školách a sociálním sítím jako informaþnímu 
zdroji o vysokých školách respondenti pĜiĜadili prĤmČrnou hodnotu 4,09. Tzn., že sociální sítČ 
jsou studenty prĤmČrnČ využívány. Na druhou stranu nejménČ preferovaným zdrojem 
informací je výchovný poradce na stĜedních školách. 
Graf 5.2 Zdroje informací pro výbČr VŠ 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Na základČ tĜídČní druhého stupnČ a provedených statistických testĤ byly zjištČny jisté 
rozdíly z hlediska formy studia, vČku a sociálního statusu respondentĤ. Studenti prezenþního 
studia získávali informace o VŠ spíše ze sociálních sítí a od rodiny než studenti 
kombinovaného studia. Potenciální studenti ve vČku 18 – 27 let þerpají informace více  
od rodiny a na sociálních sítích, než vČkovČ starší studenti. Informace þerpané od rodiny 
využívají pĜevážnČ studenti, kteĜí navštČvují brigády nebo studenti vČnující se naplno studiu. 
Sociální sítČ naopak využívají více studenti, kteĜí podnikají, ti kteĜí jsou zamČstnáni  
na poloviþní p.ú., ale také studenti reprezentující více jak polovinu respondentĤ, kteĜí nemají 
jakoukoli práci. Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 4-9). 
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ProstĜednictvím korelaþní analýzy byla dále zjišĢována závislost využívání jednotlivých 
informaþních zdrojĤ pĜi výbČru vysoké školy na vČku studentĤ. Na základČ jejich výsledkĤ lze 
tvrdit, že s klesajícím vČkem respondentĤ roste využívání informaþních zdrojĤ, jako jsou 
sociální sítČ, veletrhy vzdČlávání, rodina, uþitelé ze stĜední školy a tisk. Závislost mezi tČmito 
promČnnými je pĜevážnČ stĜednČ silná. Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 17). 
Tato otázka byla dále analyzována metodou faktorové analýzy, konkrétnČ metodou 
hlavních komponent, prostĜednictvím níž byly preferované informaþní zdroje pro výbČr 
vysoké školy redukovány do menšího poþtu faktorĤ. Podmínky pro její využití byly splnČny. 
Na základČ rotace faktoru metodou Varimax byly identifikovány tĜi faktory komunikaþních 
nástrojĤ využívaných potenciálními studenty. První faktor byl oznaþen jako osobní a klasický, 
do kterého spadá výchovný poradce, rodina, uþitelé na SŠ, blogy a diskusní fóra, emaily  
a tisk. Druhým faktorem jsou eventy, do kterých se Ĝadí dny otevĜených dveĜí, prezentace  
VŠ na stĜedních školách a besedy a také veletrhy vzdČlávání. TĜetí faktor byl oznaþen jako 
online a WOM komunikaþní nástroj, do kterého spadají webové stránky VŠ, informaþní 
portály o VŠ, sociální sítČ a pĜátelé, pĜíbuzní þi známí.  
NáslednČ byly tyto tĜi faktory statistiky testovány za úþelem identifikace rozdílĤ, které 
mohou existovat pĜi jejich využívání v rámci hledání potĜebných informací pro výbČr vysoké 
školy, a to z hlediska formy studia, pohlaví, bydlištČ, vČku a sociálního statusu. Na základČ 
provedeného T-testu a Anova testu bylo zjištČno, že ve využívání osobních a klasických 
komunikaþních nástrojĤ existují rozdíly dle formy studia, bydlištČ a také mezi muži a ženami. 
Dále bylo zjištČno, že existují rozdíly ve využívání komunikaþních nástrojĤ, jako jsou eventy, 
mezi prezenþními a kombinovanými studenty. Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 10-14). 
U tČchto tĜí identifikovaných faktorĤ byla také prostĜednictvím korelaþní analýzy 
zjišĢována jejich závislost na vČku studentĤ. Závislost na vČku respondentĤ, byla potvrzena 
jen u osobního a klasického komunikaþního nástroje. ProstĜednictvím Spearmanova 
koeficientu bylo zjištČno, že s klesajícím vČkem studentĤ roste využívání tohoto nástroje. 
Tzn., že je více využíván studenty mladší vČkové kategorie. Tato závislost je nízká až stĜední. 
Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 15). 
Konkrétní pĜíklady zdrojĤ informací pro výbČr VŠ 
Tato otázka byla navazující na pĜedchozí otázku, kde mČli studenti na škále zvolit 
preferované zdroje informací, které využívají pro výbČr vysoké školy. A následnČ v této 
otevĜené otázce mČli prostor uvést konkrétní pĜíklady u vypsaných zdrojĤ informací, jako jsou 
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informaþní portály, tisk, veletrhy vzdČlávání, blogy a diskusní fóra, prezentace VŠ a besedy  
a navštívené dny otevĜených dveĜí. Mnoho studentĤ, kteĜí v pĜedchozí otázce uvedli, že daný 
typ zdrojĤ informací nevyužívají, tak v této otázce logicky neuvádČli pĜíklady. Proto 
analyzované výsledky obsahují i vyhodnocení neodpovČdČl/a.  
Jako pĜíklady informaþních portálĤ o vysokých školách, ze kterých þerpali potĜebné 
informace, nejþastČji respondenti uvádČli soukromý web MVŠO (30 %), vlastní webové 
stránky VŠ (17 %) a webový portál vysokeskoly.cz (15 %). Studenti, kteĜí využívají tištČné 
zdroje informací, nejvíce využívají MF dnes, þasopis Jak na VŠ, který dostávají na stĜedních 
školách a HospodáĜské noviny, ve kterých se pĜedevším zajímají o žebĜíþky vysokých škol 
v ýR. Studenti, kteĜí navštČvují veletrhy vzdČlávání, uvedli, že 24 % z nich využilo informace 
z veletrhu Gaudeamus v BrnČ a 6 % z Burzy škol. Studenti v prĤmČru moc neþerpají 
informace o VŠ na blozích a diskusních fórech, ale ti, kteĜí ano, þerpali informace pĜedevším 
z diskuze na sociálních sítích (12 %), zejména Facebook, dále z rĤzných internetových 
diskuzí a z referencí o MVŠO. Pro získání informací o VŠ dále studenti navštívili prezentace 
VŠ a besedy, napĜíklad na SŠ, kterých se zúþastnilo 11 % respondentĤ, besedy a pĜednáškový 
den uþený stĜedním školám na MVŠO navštívilo 12 % respondentĤ. Dny otevĜených dveĜí  
na MVŠO navštívilo 26 % respondentĤ a 3 % byli na UniverzitČ Palackého v Olomouci, 
zbylých 71 % respondentĤ se nezúþastnilo žádných dnĤ otevĜených dveĜí, které jsou poĜádány 
vysokými školami. Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 18 - 19). 
 ProstĜednictvím Chí-kvadrát testu byly zjištČny urþité rozdíly v konkrétních pĜíkladech 
zdrojĤ informací o VŠ dle identifikaþních znakĤ respondentĤ. V rámci informaþních portálĤ 
ženy více vyžívaly informace z webových stránek vysokých škol a z portálu vysokeskoly.cz 
než muži. Naopak výhradnČ studenti mužského pohlaví þerpali z internetového portálu 
vejska.cz. U tištČných médií byly identifikovány rozdíly vycházející ze sociálního statusu.  
Nepracující studenti využívali z tištČného materiálu nejvíce MF dnes. Oproti nim pracující 
studenti, aĢ už jako zamČstnanci, brigádníci nebo podnikatelé, þerpali informace nejvíce 
z Radniþních listĤ. Rozdíly dle formy studia existují u  návštČvnosti veletrhĤ vzdČlávaní, 
jelikož studenti kombinovaného studia nevyužívají tento zdroj informací, nenavštívili žádné 
veletrhy oproti prezenþním studentĤm. Prezentací VŠ na stĜedních školách a besed  
se nespornČ úþastnili zejména mladší nepracující studenti a brigádníci ve vČku 18 – 27 let než 
studenti ve vČku 28 let a více, kteĜí podnikají nebo jsou zamČstnáni. Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 20 - 
37). 
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NejnavštČvovanČjší komunikaþní kanály 
Na základČ výsledkĤ z otázek týkajících se využívaných komunikaþních kanálĤ bylo 
všeobecnČ zjišĢováno, jaké sociální sítČ a webové portály jsou studenty nejþastČji 
navštČvovány, aby mohly být komunikaþní aktivity MVŠO cíleny tímto smČrem. V rámci 
tČchto dvou otázek mohli respondenti vybrat max. 3 možnosti, nebo uvést další. Této 
možnosti využili jen 3 studenti v otázce týkající se navštČvovaných sociálních sítí. Ti uvedli,  
že nenavštČvují žádné sociální sítČ. Proto následující výsledky vychází z odpovČdí  
73 respondentĤ. 
a) Sociální sítČ 
Z následujícího grafu 5.3 je zĜejmé, že z uvedených sociálních sítí témČĜ všichni 
studenti, tj. 94,5 % nejþastČji navštČvují zejména Facebook. Dále témČĜ polovina respondentĤ 
využívá Instagram a asi 32 % navštČvují online prostĜedí Google+. LinkedIn je využíván 
pouze 5,5 % respondentĤ, a to pĜevážnČ pracujícími studenty. Myspace nevyužívá žádný 
student prvního roþníkĤ. 
Graf 5.3 NejþastČji navštČvované sociální sítČ 
  
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Z tĜídČní druhého stupnČ dle identifikaþních kategorií vyplývá, že kombinovaní studenti 
využívají více Google+ a LinkedIn oproti prezenþním studentĤm, kteĜí kromČ Facebooku 
nejþastČji navštČvují Instagram. Ženy mimo jiné oproti mužĤm þastČji navštČvují Google+ 
naopak muži oproti nim spíše využívají Twitter. Sociální sítČ jako je Facebook a Instagram  
je zpravidla nejþastČji navštČvovaný mladšími studenty ve vČku 18 – 27 let, i když v dnešní 
dobČ mají registrované facebookové profily i lidé starší vČkové kategorie. I napĜ.  
všichni studenti (4) ve vČku nad 38 let navštČvují Facebook. Marketingová komunikace 
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prostĜednictvím Facebooku je tedy nejúþinnČjší k oslovení potenciálních studentĤ ve vČkové 
kategorii 18-27 let. Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 38 - 40). 
b) Webové portály 
Respondenti nejþastČji navštČvují v online prostĜedí zejména Google.com, ten byl 
v rámci odpovČdí zvolen asi 92 % studentĤ prvních roþníkĤ. Dále 76 % respondentĤ 
navštČvuje sociální média jako je Youtube.com a internetový portál Seznam.cz navštČvuje 
okolo 70 % respondentĤ. Tyto tĜi internetové portály lze využít pro komunikace MVŠO 
s potenciálními studenty. Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 41). 
Graf 5.4 NejþastČji navštČvované internetové portály dle formy studia 
Zdroj: Vlastní zpracování 
V návštČvnosti webových portálĤ existují rozdíly mezi studenty prezenþního  
a kombinovaného studia. Portál Youtube.com je studenty prezenþní formy navštČvován témČĜ 
dvakrát více než studenty kombinované formy. Viz graf 5.4. A také jej navštČvují spíše 
mladší vČkové kategorie 18 až 27 let, stejnČ jako Novinky. Naopak nejménČ jej sledují 
studenti, kteĜí jsou  zamČstnáni na plný p.ú. Internetové portály Centrum.cz a Novinky.cz 
navštČvují pouze nepracující studenti nebo studenti, kteĜí jsou zamČstnaní na plný pracovní 
úvazek. Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 41 – 43). 
Sledovanost profilu MVŠO na Facebooku 
Dále v rámci dotazníkového šetĜení byla zjišĢována konkrétnČ frekvence sledovanosti 
profilu MVŠO na Facebooku. Cílem této otázky bylo zjistit, jak þasto studenti navštČvující 
Facebook sledují právČ facebookový profil MVŠO. Tato otázka byla uzavĜená a studenti mČli 
možnost zvolit jednu ze sedmi nabízených možností.  
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Z analyzovaných výsledkĤ bylo zjištČno, že respondenti buć profil navštČvují pomČrnČ 
þasto, nebo vĤbec. Více jak polovina úþastníkĤ navštČvuje facebookový profil MVŠO 
pomČrnČ þasto, z toho 11 % dennČ, 12 % alespoĖ 3 krát za týden a 34 % alespoĖ 1 krát  
za týden. Avšak existuje 32 % respondentĤ, kteĜí tvrdí, že profil nesledují, i když Facebook 
navštČvují. Viz graf 5.5. 
Graf 5.5 Sledovanost profilu MVŠO na Facebooku 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Jak se dalo pĜedpokládat, tak facebookový profil MVŠO sledují více studenti ve vČkové 
kategorii 18 – 27 let, s pĜibývajícím vČkem sledovanost klesá. Profil MVŠO nenavštČvují 
spíše studenti kombinovaného studia. Na základČ provedeného Chí-kvadrát testu nebyly 
identifikovány další významné rozdíly ve sledovanosti profilu MVŠO na sociálních sítích.  
Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 44 - 47). 
Tato otázka byla dále analyzována prostĜednictvím metody korelaþní analýzy.  
Na základČ níž bylo zjištČno, že s klesajícím vČkem a s rostoucím využívání sociálních sítí  
se zvyšuje sledovanost profilu MVŠO na Facebooku. Závislosti mezi tČmito promČnnými  
jsou spíše stĜednČ silné. Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 48 - 49). 
Zaznamenané komunikaþní aktivity  
Dále bylo zkoumáno, jaké realizované komunikaþní aktivity MVŠO byly studenty 
nejvíce zaznamenány a bylo by vhodné je využívat v komunikaci i nadále, a naopak  
se kterými se studenti setkali zĜídka, nebo si jich vĤbec nevšimli, a mČly by být zefektivnČny 
þi vyĜazeny. Respondenti v rámci této otázky mČli možnost volit libovolnČ z daných pĜíkladĤ 
souþasných komunikaþních aktivit.  
 Dle následujícího grafu 5.6 zaznamenala více než polovina respondentĤ, tj. 65,8 % 
právČ komunikaci na webových stránkách MVŠO a také 57,9 % si všimlo reklamních 
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pĜíspČvkĤ na sociálních sítích. Tyto kanály by mČly být využívány i nadále. Další 
komunikaþní aktivity, které nezĤstaly bez povšimnutí, byly napĜ. polepy a letáky v tramvajích 
v Olomouci, veletrh Gaudeamus Brno, avšak tyto aktivity zaznamenala jen urþitá þást 
studentĤ.  
Graf 5.6 Komunikaþní aktivity MVŠO 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Mezi aktivity, které zaznamenalo jen malé procento respondentĤ, zĜejmČ z dĤvodu 
neefektivní marketingové komunikace, patĜí napĜ. Miss stĜedních škol olomouckého kraje, 
pĜednáškový den pro stĜední školy v prostorách školy, pĜíspČvky na Youtube kanálu, 
prezentiáda a esejisticko-prezentaþní soutČž. 
Z hlediska tĜídČní druhého stupnČ bylo zjištČno, že dvakrát vČtší poþet mužĤ 
zaznamenalo stánek MVŠO na veletrhu Gaudeamus v BrnČ, naopak ženy si oproti mužĤm 
více všimly inzerce a þlánkĤ v novinách a na Infoportálu MVŠO. Na základČ zjištČných 
rozdílĤ lze tvrdit, že celkovČ komunikaþní aktivity postĜehli spíše studenti ve vČku 18 až 27 
let, a zejména ti, kteĜí se soustĜedí pouze na studium (nepracují), ale i zamČstnanci na plný 
pracovní úvazek. Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 50 - 52). 
Vnímání image a oþekávání studentĤ od studia 
V závČru dotazníkového šetĜení bylo zjišĢováno, jaké jsou oþekávání potenciálních 
studentĤ od studia na MVŠO a jak vnímají její image. Tyto otázky byly zvoleny z dĤvodu 
zajištČní jejich spokojenosti v budoucnosti a k identifikaci jejich postojĤ ve vztahu k MVŠO, 
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za úþelem posilováni její image z pohledu potenciálních studentĤ, ale i veĜejnosti a jiných 
zákazníkĤ školy.  
a) Vnímání image 
Respondenti mohli hodnotit image MVŠO na sedmibodové škále, kdy 1 znamenala 
zcela pozitivní a 7 zcela negativní image. Na základČ analyzovaných výsledkĤ studenti 
prvních roþníkĤ vnímají image MVŠO pozitivnČ, na škále byla v prĤmČru hodnocena 2,37.  
Dle provedených statistických testĤ bylo zjištČno, že neexistují významné rozdíly  
ve vnímání image MVŠO dle identifikaþních znakĤ studentĤ. Avšak lze z výsledkĤ vyþíst,  
že studenti kombinované formy s rostoucím vČkem (33 let a více) a zamČstnaní na plný 
pracovní úvazek, vnímají image pozitivnČji. Jejich hodnocení nepĜekroþilo prĤmČr 2.  
Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 58 - 61). 
b) Oþekávání od studia 
Respondenti mČli také prostor vyjádĜit své vlastní spontánní pĜedstavy, týkajících  
se jejich oþekávání od studia.  Z analyzovaných výsledkĤ je zĜejmé, že 28 % potenciálních 
studentĤ oþekává, že jim studium na MVŠO pĜinese nové znalosti, které následnČ mohou 
uplatnit na trhu práce þi v navazujícím studiu, 20 % oþekává kvalitní vzdČlání, 12 % z nich 
oþekává získání titulu Bc. Viz graf 5.7. 
Graf 5.7 Oþekávání studentĤ 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Na základČ Chí-kvadrát testu byly identifikovány rozdíly v oþekávání studentĤ podle 
formy studia a vČku respondentĤ prvních roþníkĤ. Studenti prezenþní formy spíše oþekávají 
adekvátní, spravedlivý þi profesionální pĜístup pracovníkĤ školy, získání bakaláĜského titulu  
a nové pĜátelé oproti kombinovaným studentĤm, kteĜí od studia pĜedevším oþekávají kvalitní 
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vzdČlání a dosažení jejich cílĤ. Studenti ve vČku 18 až 22 let chtČjí pĜedevším získat znalosti, 
které uplatní na trhu práce nebo v navazujícím studiu, dále studenti z vČkové kategorie  
23 až 27 let chtČjí studiem na MVŠO získat pĜedevším bakaláĜský titul a kvalitní vzdČlání. 
Studenti starší než 28 let kladou dĤraz zejména na znalosti a kvalitu vzdČlání, které mohou 
uplatnit na trhu práce. Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 53 - 57). 
5.2.2 Výsledky dotazníkového šetĜení 2. a 3. roþníkĤ 
Tato þást je zamČĜena na interpretaci výsledkĤ z dotazníkového šetĜení zamČĜeného  
na studenty druhých a tĜetích roþníkĤ. StejnČ jako v pĜedchozí þásti jsou výsledky 
interpretovány ve formČ grafĤ a jejich komentáĜĤ. Na základČ výsledkĤ z tohoto výzkumu lze 
zjistit preference a spokojenost studentĤ s komunikaþními kanály a aktivitami MVŠO. 
V rámci tohoto výzkumu jsou interpretované výsledky pĜevážnČ zastoupeny všemi 
respondenty. Celkem bylo analyzováno 113 dotazníkĤ od studentĤ druhých a tĜetích roþníkĤ. 
Spokojenost s komunikací  
Cílem této otázky bylo zjistit, jak jsou souþasní studenti druhých a tĜetích roþníkĤ 
spokojeni s komunikací MVŠO. Respondenti mohli vyjádĜit svoji spokojenost  
þi nespokojenost na sedmibodové škále u vybraných komunikaþních kanálĤ, kdy 1 znamenala 
velmi spokojen/a a 7 velmi nespokojen/a. V rámci této otázky nČkteĜí studenti nehodnotili 
nČkteré komunikaþní kanály, jelikož v otázce þ. 3 uvádČli, že daný komunikaþní nástroj 
nenavštČvují. Z toho dĤvodu prĤmČry vychází z poþtu respondentĤ, kteĜí dané kanály 
ohodnotili. Viz pĜíloha þ. 6 (tab. 1). 
Na základČ analýzy výsledkĤ bylo zjištČno, že souþasní studenti jsou celkovČ 
s komunikací MVŠO, prostĜednictvím vybraných komunikaþních kanálĤ, spíše spokojeni než 
nespokojeni. To je zĜejmé z toho, že všechny komunikaþní kanály byly studenty hodnoceny 
prĤmČry, které se nejhĤĜe blíží hodnotČ 4.  Z následujícího grafu 5.8 vyplývá, že souþasní 
studenti jsou nejvíce spokojeni s komunikací na webových stránkách školy a prostĜednictvím 
e-mailu. Tyto komunikaþní kanály byly hodnoceny identicky, a to prĤmČrem 1,95. Taktéž 
jsou studenti spokojeni s  intranetem školy (2,06). I když jsou studenti s vČtšinou 
komunikaþních kanálĤ v celku spokojeni, jejich míra spokojenosti klesá v rámci komunikace 
na Infoportálu MVŠO, sociálních sítích a v pĜípadČ poĜádaných akcí. NejménČ spokojeni jsou 
studenti s komunikací na Instagramu a se sdíleným multimédiem, jako je Youtube. 
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Graf 5.8 Spokojenost souþasných studentĤ s komunikací MVŠO 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
ProstĜednictvím statistického testování byly identifikovány rozdíly ve spokojenosti 
s komunikaþními kanály u formy studia, studijního roþníku a sociálního statusu. Studenti 
prezenþní formy jsou více spokojeni s komunikací pĜes školní e-mail než studenti 
kombinovaného studia, kteĜí tento kanál hodnotili prĤmČrem 3. Rozdíly dle studijního roþníku 
byly identifikovány u hodnocení spokojenosti související s Infoportálem školy, se kterým jsou 
více spokojeni studenti tĜetího roþníku. Z hlediska sociálního statusu, jsou nepracující studenti 
a brigádníci o nČco více spokojeni s komunikací na intranetu školy (1,79), než zamČstnaní 
nebo podnikající studenti, kteĜí jej ohodnotili prĤmČrem 2,70. Viz pĜíloha þ. 6 (tab. 2-8). 
Tato otázka byla následnČ analyzována metodou faktorové analýzy, konkrétnČ metodou 
hlavních komponent. Podmínky pro její využití byly splnČny. ProstĜednictvím faktorové 
analýzy byly komunikaþní kanály využívané MVŠO pro komunikaci se souþasnými studenty 
redukovány  na menší poþet faktorĤ dle jejich spokojenosti. Pro pĜesnČjší identifikaci faktorĤ 
byla provedena jejich rotace metodou Varimax, na jejím základČ byly identifikovány dva 
faktory neboli komunikaþní kanály využívané pro komunikaci se souþasnými studenty. První 
faktor byl oznaþen jako internetová komunikace a eventy MVŠO, do kterého spadá web 
MVŠO, intranet, Infoportál MVŠO, školní e-mail, akce poĜádané MVŠO. Druhým faktorem  
je komunikace MVŠO prostĜednictvím sociálních médiích, který zahrnuje Instagram, profil 
školy na Youtube a Facebook MVŠO. Viz pĜíloha þ. 6 (tab. 9-10). 
NáslednČ byly faktory statisticky testovány prostĜednictvím T-testu a Anova testu  
za úþelem identifikace rozdílĤ v hodnocení komunikaþních kanálĤ dle formy studia, pohlaví, 
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studijního roþníku, okresu bydlištČ a sociálního statusu. Na základČ analyzovaných výsledkĤ 
nebyly zjištČny rozdíly v hodnocení dle pĜedchozích kritérií. Viz pĜíloha þ. 6 (tab. 11-13). 
Dále byly tyto dva faktory komunikaþních kanálĤ analyzovány prostĜednictvím metody 
korelaþní analýzy. A to z hlediska zkoumání jejich závislosti na studijním roþníku, dále zda 
spokojenost s komunikaþními kanály ovlivĖuje frekvenci jejich návštČvnosti, celkovČ 
spokojenost se školou, a také reference studentĤ o MVŠO. Viz pĜíloha þ. 6 (tab. 14-17). 
Na základČ provedené analýzy bylo identifikováno, že mezi faktory a studijním 
roþníkem respondentĤ neexistuje žádná závislost.  
V pĜípadČ prvního faktoru byl dále zjištČn pozitivní vztah spokojenosti a frekvence jeho 
návštČvnosti. Z výsledkĤ vyplývá, že s rostoucí spokojeností studentĤ s internetovou 
komunikací a eventy MVŠO se zvyšuje frekvence návštČvnosti jejich komunikaþních kanálĤ 
jako je Facebook, Infoportál, web, intranet a e-mail. Tzn., þím více jsou studenti spokojeni 
s komunikaþním kanálem, tím vČtší je frekvence jejich návštČvnosti. Tato závislost je dle 
Spearmanova koeficientu spíše stĜední. 
Dále bylo zjištČno, že mezi obČma faktory a spokojeností se školou existuje pozitivní 
korelace. Z analyzovaných výsledkĤ je zĜejmé, že s rostoucí spokojeností s internetovou 
komunikací a eventy MVŠO a s komunikací školy na sociálních sítích se zvyšuje spokojenost 
studentĤ s pĜístupem k nim, informovaností, s poĜádanými akcemi mimo studium, odbornou 
úrovní výuky, možností zahraniþního studia a uplatnitelností v praxi. Tyto závislosti jsou  
u prvního faktoru pĜevážnČ podstatné až velmi silné, u druhého faktoru je závislost vČtšinou 
stĜednČ silná. 
NáslednČ prostĜednictvím korelaþní analýzy byl identifikován vztah závislosti mezi 
faktory a referencemi studentĤ. Z výsledkĤ této analýzy vyplývá, že s rostoucí spokojeností 
s internetovou komunikací a eventy MVŠO a s komunikací školy na sociálních sítích jsou 
reference studentĤ pozitivnČjší. Tento vztah je u prvního faktoru stĜednČ silný až podstatný  
u druhého faktoru spíše nízký. Z toho plyne, že þím více jsou studenti spokojeni pĜedevším 
s komunikací na internetu a poĜádanými akcemi, tím pozitivnČjší jsou jejich reference  
o MVŠO. 
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Frekvence návštČvnosti komunikaþních kanálu 
V rámci této navazující otázky mČli studenti uvést na sedmibodové škále, jak þasto 
navštČvují konkrétní komunikaþní kanály školy. Na této škále mohli zvolit následující 
hodnoty:  1 = dennČ, 2 = alespoĖ 3x týdnČ, 3 = alespoĖ 1x týdnČ, 4 = více než 5x mČsíþnČ,  
5 = max. 5x mČsíþnČ, 6 = max. 1x mČsíþnČ, 7 = nenavštČvuji. 
Graf 5.9 Frekvence návštČvnosti komunikaþních kanálĤ 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Z výsledkĤ znázornČných v pĜedchozím grafu 5.9 vyplývá, že nejþastČji je studenty 
navštČvován školní e-mail, a to alespoĖ tĜikrát týdnČ. Web MVŠO a intranet respondenti 
navštČvují alespoĖ jedenkrát týdnČ. Frekvence návštČvnosti však klesá u facebookového 
profilu a Infoportálu MVŠO, tyto komunikaþní kanály studenti sledují spíše pČtkrát do mČsíce 
ale i více. Nejmenší návštČvnost bohužel mají Instagram a Youtube kanál, které studenti 
navštČvují sporadicky, a to maximálnČ 1krát za mČsíc, nebo je nenavštČvují vĤbec. 
Dle tĜídČní druhého stupnČ a provedených statistických testĤ prĤmČrĤ nebyly zjištČny 
významné rozdíly ve frekvenci návštČvnosti využívaných komunikaþních kanálĤ MVŠO.  
Viz pĜíloha þ. 6 (tab. 21-27). 
Zaznamenané komunikaþní aktivity  
Tato otázka byla položena jak studentĤm prvního roþníku, tak zajisté i studentĤm 
druhých a tĜetích roþníkĤ. ProstĜednictvím níž bylo zkoumáno, s jakými komunikaþními 
aktivitami realizovanými MVŠO se souþasní studenti druhých a tĜetích roþníkĤ setkali. Jejím 
cílem je pĜedevším zjistit, jaké komunikaþní nástroje byly efektivní a které nikoliv. StejnČ 
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jako respondenti prvních roþníkĤ tak i respondenti z druhých a tĜetích roþníkĤ mČli možnost 
volit libovolnČ z daných pĜíkladĤ souþasných komunikaþních aktivit.  
Z následujícího grafu 5.10 je zĜejmé, že se více jak polovina, tj. 67 % respondentĤ 
setkalo nejþastČji s reklamními pĜíspČvky na sociálních sítích, jako je Facebook. Dále témČĜ 
polovina studentĤ zaznamenala polepy na tramvajích v Olomouci, 32 % respondentĤ  
si všimlo þlánku na Infoportálu MVŠO a 25 % vidČlo þlánek v novinách. Mezi další 
komunikaþní aktivity, které nezĤstaly souþasnými studenty zcela bez povšimnutí, patĜí napĜ. 
dny otevĜených dveĜí, letáky v MHD, Miss stĜedních škol OK a také veletrh Gaudeamus 
Brno. Pouze malé procento respondentĤ si všimlo inzerce v novinách, video pĜíspČvkĤ  
na Youtube a esejisticko - prezentaþní soutČže. DĤvody mohou být rĤzné, avšak jedním z nich 
mĤže být zajisté nedostateþná a neefektivní komunikace smČĜována ke studentĤm. 
Graf 5.10 Komunikaþní aktivity MVŠO 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Na základČ analyzovaných výsledkĤ týkajících se komunikaþních aktivit MVŠO 
z hlediska druhého tĜídícího stupnČ bylo identifikováno, že studenti prezenþní formy 
zaznamenali þastČji reklamní pĜíspČvky na Facebooku, polepy a letáky v MHD, þlánek  
na Infoportálu MVŠO než kombinovaní studenti. Ženy a studenti tĜetích roþníkĤ si mimo jiné 
více všímali letákĤ a poĜádaných dnĤ otevĜených dveĜí než muži a studenti druhých roþníkĤ. 
Naopak muži, ale i studenti ze tĜetích roþníkĤ zase více zaregistrovali þlánek na Infoportálu 
MVŠO a Miss stĜedních škol Olomouckého kraje. Studenti pocházející z okresu Olomouc  
a blízkých okresních mČst se nejvíce setkali právČ s reklamními pĜíspČvky na Facebooku, 
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polepy na tramvajích a þlánek na Infoportálu. Studenti pocházející z ostatních vzdálenČjších 
mČst zaznamenali pĜedevším þlánek v novinách. Viz pĜíloha þ. 6 (tab. 18-20). 
NejnavštČvovanČjší komunikaþní kanály  
Následující dvČ otázky jsou totožné jako v dotazníkovém šetĜení zamČĜeného  
na studenty prvních roþníkĤ. ProstĜednictvím nich bylo všeobecnČ zjišĢováno, jaké sociální 
sítČ a internetové portály jsou souþasnými studenty nejþastČji navštČvovány. A to za úþelem 
identifikace nejnavštČvovanČjšího online prostĜedí, kam by mohla být právČ komunikace 
MVŠO smČĜována. Respondenti v rámci tČchto otázek mČli možnost zvolit max. 3 odpovČdi 
nebo uvést další. Tuto možnost nevyužil žádný student, ale tĜi studenti vĤbec neodpovČdČli  
na otázku týkající se navštČvovaných sociálních sítí. Jeden z nich navíc uvedl,  
že je to narušování soukromí. Proto následující výsledky ohlednČ navštČvovaných sociálních 
sítí byly vyhodnocovány z odpovČdí 110 respondentĤ. 
a) Sociální sítČ 
Z následujícího grafu 5.11 je naprosto viditelné, že mezi nejvíce navštČvované sociální 
sítČ respondenty patĜí Facebook (98 %). Dále 36 % studentĤ navštČvuje Google+ a okolo  
28 % Instagram. Ostatní sociální sítČ, jak je Twitter, LinkedIn a Myspace je studenty 
navštČvován nejménČ. 
Graf 5.11 NejnavštČvovanČjší sociální sítČ 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Tato otázka byla také analyzována dle tĜídČní druhého stupnČ a byly identifikovány 
urþité rozdíly v návštČvnosti sociálních sítí. Prezenþní studenti a zejména ženy mimo jiné 
navštČvují více Instagram a Google+ oproti mužĤm a studentĤm kombinované formy studia. 
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Ti zase naopak více využívají sociální síĢ jako je LinkedIn. Sociální sítČ jako Instagram  
a Google+ jsou také spíše navštČvovány studenty, kteĜí chodí na brigády, nebo se vČnují 
pouze studiu a nepracují. Naopak LinkedIn je spíše navštČvována zamČstnanými  
þi podnikajícími studenty, což se dalo pĜedpokládat, jelikož se jedná o profesní síĢ. Viz 
pĜíloha þ. 6 (tab. 28-30). 
b) Webové portály 
Z analyzovaných výsledkĤ vyplývá, že studenti druhého a tĜetího roþníku nejþastČji 
navštČvují Google.com, a to 92 % respondentĤ, témČĜ 79 % respondentĤ pak navštČvuje 
internetový portál Seznam.cz a více než polovina z nich sledují Youtube.com. MénČ 
navštČvované jsou pak Novinky.cz a to 23 % respondentĤ a pouhých 3,5 % studentĤ 
navštČvuje Centrum.cz.  Viz graf 5.12. 
Graf 5.12 NejnavštČvovanČjší internetové portály 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
V návštČvnosti internetových portálĤ existují rozdíly mezi studenty prezenþní  
a kombinované formy studia. Prezenþní studenti, navštČvují portály Novinky a Youtube spíše 
než studenti z kombinovaného studia. Tyto portály jsou také spíše navštČvovány 
nepracujícími studenty nebo tČmi, kteĜí chodí na brigády. Jak se dalo pĜedpokládat,  
tak Novinky jsou více navštČvované ženami a Youtube zase spíše studenty mužského pohlaví. 
Viz pĜíloha þ. 6 (tab. 31-33). 
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Celková spokojenost s MVŠO 
Poslední þást v dotazníku, který byl urþen studentĤm druhých a tĜetích roþníkĤ, byla 
vČnována obecnČjším otázkám zamČĜených na identifikaci celkové spokojenosti studentĤ 
s MVŠO z hlediska jejího fungování, pĜístupu, nároþnosti, postojĤ a naplnČní oþekávání 
studentĤ apod. Tato otázka sice není výhradnČ zamČĜena na zkoumání spokojenosti 
s komunikací školy, ale každý spokojený student je nejlepším a nejefektivnČjším nástrojem 
šíĜení „kladného slova z úst“. Reference studentĤ mají významnou roli v marketingové 
komunikaci vysoké školy a zároveĖ mají velký vliv na její image.  
a) Hodnocení spokojenosti  
Studenti mohli vyjádĜit svoji spokojenost þi nespokojenost u vybraných kategoriích,  
a to na sedmibodové škále, kdy 1 znamenala velmi spokojen/a a 7 velmi nespokojen/a. 
V pĜípadČ, že nČkterý z respondentĤ u nČkteré z vybraných kategorií neuvedl svoje hodnocení, 
nebyl zahrnut do poþítání prĤmČru té dané kategorie. Viz pĜíloha þ. 6 (tab. 34). 
Z analyzovaných výsledkĤ plyne, že studenti jsou v prĤmČru s MVŠO celkovČ 
spokojeni. Nejvíce spokojeni jsou však s prostory a vybavením školy, s pĜístupem  
ke studentĤm a také i s nabízenými možnostmi studijních þi pracovních pobytĤ v zahraniþí.  
I když jsou studenti v prĤmČru spíše spokojeni, tak pĜece jen jejich spokojenost klesá  
u poĜádaných akcí mimo studium, které hodnotili v prĤmČru 2,85, u image školy  
a nespokojeni jsou pĜedevším s finanþní nároþností školy. Viz graf 5.13. 
Graf 5.13 Hodnocení spokojenosti s MVŠO 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Na základČ provedených statistických testĤ byly identifikovány rozdíly dle formy 
studia, pohlaví, studijního roþníku a sociálního statusu. Kombinovaní studenti jsou více 
spokojeni s poĜádanými akcemi mimo studium než studenti prezenþní formy. Muži jsou více 
neutrální ve vztahu s finanþní nároþností školy než ženy, které jsou spíše s touto stránkou 
nespokojeny. Studenti ze tĜetích roþníkĤ jsou všeobecnČ spokojenČjší než studenti druhých 
roþníkĤ. Rozdíly v jejich spokojenosti byly identifikovány napĜ. v pĜístupu ke studentĤm, 
v hodnocení spokojenosti s odbornou úrovní výuky a finanþní nároþnosti, se kterou jsou 
naopak studenti druhých roþníkĤ spíše nespokojeni. V pĜípadČ vyjadĜování spokojenosti 
s poĜádanými akcemi mimo studium z hlediska sociálního statusu studentĤ jsou nejvíce  
ze všech spokojeni studenti, kteĜí jsou zamČstnaní na plný p.ú. Spíše spokojeni jsou pak  
i brigádníci a nepracující studenti. Viz pĜíloha þ. 6 (tab. 35-41). 
b) Reference  
Dále byly zjišĢovány postoje studentĤ ve vtahu k MVŠO. V rámci této otázky mohli 
studenti na sedmibodové škále, kdy 1 znamenala zcela pozitivní a 7 zcela negativní, vyjádĜit, 
jaké by byly jejich reference. 
Z analyzovaných výsledkĤ je zĜejmé, že studenti jsou s MVŠO v podstatČ spokojeni  
a od jejich spokojenosti se právČ odvíjí jejich postoje a možné reference. A v pĜípadČ,  
že by došlo k situaci, kdyby studenti mČli o MVŠO nČkomu referovat, byla by jejich odpovČć 
spíše pozitivní. Což je pro vysokou školu velmi pĜínosné. Na základČ tĜídČní druhého stupnČ 
nebyly identifikovány významné rozdíly. Viz pĜíloha þ. 6 (tab. 43-46). 
PĜedchozí tvrzení, týkající se vlivu spokojenosti na reference studentĤ o MVŠO, bylo 
ovČĜeno prostĜednictvím korelaþní analýzy, na základČ níž byl identifikován vztah závislosti 
mezi tČmito promČnnými. Z výsledkĤ analýzy je zĜejmé, že s rostoucí spokojeností týkající  
se pĜístupu ke studentĤm, jejich informovanosti, poĜádaných akcí, odborné úrovnČ výuky, 
možností zahraniþního studia, finanþní nároþností, prostor a vybavení školy, uplatnitelností 
v praxi a image školy, jsou reference studentĤ o MVŠO mnohem pozitivnČjší. Viz pĜíloha þ. 6 
(tab. 42). 
Doporuþení studia  
Na základČ této otázky bylo u studentĤ druhých a tĜetích roþníkĤ zjišĢováno, jestli by  
na základČ svých zkušeností doporuþili studium právČ na této škole þi nikoliv. Z pĜedchozího 
grafu 5.14 vyplývá, že vČtšina studentĤ, tj. 88 % by studium na MVŠO doporuþilo svým 
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známým, pĜátelĤm a dalším. Avšak se našli i tací studenti (12 %), kteĜí by studium na této 
škole rozhodnČ nedoporuþili.  
Graf 5.14 Doporuþení studia na MVŠO 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Z hlediska provedeného Chí-kvadrát testu nebyly zjištČny rozdíly v odpovČdích dle 
identifikaþních údajĤ studentĤ. Viz pĜíloha þ. 6 (tab. 47-50). 
.NáslednČ mČli v rámci navazující otevĜené otázky prostor pro vyjádĜení svých dĤvodĤ 
zvolené odpovČdi.  
Z 88 % studentĤ, kteĜí by studium na MVŠO doporuþili, následnČ 29 % z nich uvedlo 
jako dĤvod profesionální a individuální pĜístup ke studentĤm, 15 % by ji doporuþilo kvĤli 
pĜíjemnému prostĜedí školy a modernímu vybavení, 12 % kvĤli kvalitní výuce a 10 % 
respondentĤ, protože je jedinou ekonomickou vysokou školou v regionu. 
Z 22 % respondentĤ reprezentovaných 13 studenty, kteĜí by studium na této škole 
nedoporuþilo, uvedlo 38 % z nich jako hlavní dĤvody finanþní nároþnost studia související 
nejen se školným, ale pĜedevším s ostatními poplatky za studium, zkoušky aj. Dalším 
dĤvodem je dle 31 % respondentĤ nároþnost výuky a také þasu stráveného pĜípravou  
na zkoušky a samotnou výuku. Viz pĜíloha þ. 6 (tab. 51-56). 
c) NaplnČní oþekávání 
V závČru dotazníkĤ bylo zjišĢováno, zda byla oþekávání studentĤ druhých  
a tĜetích roþníkĤ naplnČna. Jestli jim bylo poskytnuto þi nabídnuto to, co oþekávali pĜed 
zaþátkem studia na této škole. V rámci této otázky mohli studenti vyjádĜit svĤj postoj  
na sedmibodové škále, kdy 1 znamenala rozhodnČ ano a 7 rozhodnČ ne.  
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Z analyzovaných výsledkĤ je zĜejmé, že studium na MVŠO spíše naplĖuje oþekávání 
studentĤ. I možná proto jsou studenti pĜevážnČ spokojeni, jejich reference jsou rovnČž 
pozitivní a vČtšina z nich by studium na MVŠO doporuþila. Na základČ provedených 
statistických testĤ nebyly identifikovány významné rozdíly v odpovČdích studentĤ dle formy 
studia, pohlaví, studijního roþníku, bydlištČ ani sociálního statusu. Viz pĜíloha þ. 6 (tab. 57-
60). 
5.2.3 Vyhodnocení stanovených hypotéz 
CelkovČ v rámci výzkumu byly stanoveny tĜi hypotézy, které jsou v této výzkumné þásti 
potvrzeny þi vyvráceny na základČ analyzovaných dat a jejich vyhodnocení. V rámci 
výzkumu zamČĜeného na novČ nastupující studenty prvních roþníkĤ byly stanoveny dvČ 
hypotézy a jedna byla stanovena pro potĜeby výzkumu specializovaného na souþasné studenty 
druhých a tĜetích roþníkĤ. 
Statistické vyhodnocení hypotéz nebylo realizováno, a to z toho dĤvodu, že u otázky 
s více možnými odpovČćmi nebyla splnČna podmínka Chí-kvadrát testu. Tím by došlo  
ke zkreslení výsledkĤ a údaje by byly zavádČjící.  
Vyhodnocení hypotéz pro výzkum specializovaný na novČ nastupující studenty prvních 
roþníkĤ a na studenty druhých a tĜetích roþníkĤ: 
Hypotéza þ. 1: Nejvíce studentĤ si vybírá MVŠO z dĤvodu nepĜijetí na jinou VŠ. 
Vyhodnocení této hypotézy vychází z výsledkĤ, týkajících se zjišĢování dĤvodu výbČru 
studia na Moravské vysoké škole Olomouc. Na základČ analyzovaných výsledkĤ bylo 
zjištČno, že studenti si tuto školu volí zejména kvĤli její dostupnosti z místa jejich bydlištČ  
(41 %) a protože je jedinou vysokou školou s ekonomickým zamČĜením v Olomouckém kraji 
(37 %). Aþkoliv 22 % respondentĤ si vybralo studium právČ na MVŠO z dĤvodu jejich 
nepĜijetí na jiné vysoké školy, tak stále vČtší þást respondentĤ si ji zvolila z jiných dĤvodu. 
Viz pĜíloha 5 (tab. 1). Proto hypotéza þ. 1 je na základČ analyzovaných výsledkĤ vyvrácena. 
Hypotéza þ. 2: Vhodným komunikaþním kanálem k oslovení potenciálních studentĤ  
ve vČku 18 - 27 let je Facebook. 
Vyhodnocení hypotézy þ. 2 vychází z analyzovaných výsledkĤ a provedeného T-testu, 
prostĜednictvím kterého lze zjistit, zda existují rozdíly dle vČku respondentĤ ve využívání 
sociálních sítí jako komunikaþního kanálĤ. Na základČ provedeného testování byly 
identifikovány rozdíly v získávání informací prostĜednictvím sociálních sítí z hlediska vČku 
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respondentĤ. Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 7). Sociální sítČ jsou nejvíce využívány respondenty  
ve vČku 18 – 27 let. Viz následující graf 5.15. Toto tvrzení také vychází z provedené korelaþní 
analýzy, na základČ níž bylo zjištČno, že s klesajícím vČkem roste využívání sociálních sítí. 
Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 16). 
Graf 5.15 Sociální sítČ dle vČku 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Na základČ zjištČných výsledkĤ týkajících se nejnavštČvovanČjších sociálních sítích 
studenty prvních roþníkĤ ve vČku 18 – 27 let je zĜejmé, že nejþastČji studenti navštČvují 
Facebook. Nejvíce je navštČvován právČ studenty ve vČkové kategorii 18 – 22 let (100 %)  
a také 94 % studentĤ ve vČku 23 – 27 let. Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 40). Facebook je vhodným 
komunikaþním kanálem k oslovení potenciálních studentĤ ve vČku 18 – 27 let také z toho 
dĤvodu, že v rámci realizovaných komunikaþních aktivit školy byly touto skupinou 
respondentĤ nejvíce zaznamenány reklamní pĜíspČvky na sociálních sítích oproti studentĤm, 
jiných vČkových kategorií. Viz pĜíloha þ. 5 (tab. 52). Proto lze hypotézu þ. 2 z tČchto dĤvodu 
potvrdit. 
Hypotéza þ. 3: Studenti jsou nejvíce spokojeni s komunikací MVŠO prostĜednictvím 
školního e-mailu. 
Aby mohla být hypotéza potvrzena, musí být spokojenost s komunikací prostĜednictvím 
školního e-mailu studenty hodnocena maximálnČ prĤmČrem 2, tzn., že jsou studenti 
spokojeni. Pro vyhodnocení této hypotézy byl použit JednovýbČrový T-test, kde byly 
komunikaþní kanály školy testovány hodnotou 2 na 95 % hladinČ významnosti. Na základČ 
provedeného testování bylo zjištČno, že této testované hodnotČ se prĤmČry týkající  
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se hodnocení komunikace prostĜednictvím školního e-mailu rovnají. Viz pĜíloha þ. 6 (tab. 3). 
Tyto výsledky jsou zĜejmé i z následujícího grafu 5.16. CelkovČ jsou studenti nejvíce 
spokojeni s komunikací školy právČ prostĜednictvím e-mailu, kterou hodnotili prĤmČrem 
1,95, totožnČ jako web MVŠO. Proto na základČ tČchto výsledkĤ lze hypotézu þ. 3 potvrdit.  
Graf 5.16 Hodnocení spokojenosti se školním e-mailem 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
5.2.4 Shrnutí výsledkĤ výzkumu 
V následující þásti jsou shrnuty výsledky vycházející z dotazníkových šetĜení. Zejména 
tyto výsledky byly výchozí pĜi tvorbČ návrhĤ komunikaþního mixu zamČĜeného  
na potenciální a souþasné studenty MVŠO. 
Studenti prvních roþníkĤ si podali pĜihlášku na MVŠO pĜedevším z dĤvodĤ její 
dostupnosti z místa jejich bydlištČ a protože je jedinou VŠ ekonomického zamČĜení 
v Olomouckém kraji. Je zĜejmé, že se potenciální studenti nechtČjí za studiem ekonomických 
oborĤ stČhovat do jiných krajĤ, protože pĜevážná þást z nich pochází zejména z Olomouckého 
kraje. Marketingová komunikace by proto mČla být zejména cílena na tento segment studentĤ. 
Dále byla MVŠO studenty zvolena na základČ referencí a doporuþení známých, které jsou, jak 
je vidČt, stále silným nástrojem získávání potenciálních studentĤ, dále z dĤvodu výborné 
uplatnitelnosti jejich absolventĤ a modernímu zázemí BEA kampusu.  
Potenciální studenti pĜi výbČru vysoké školy nejvíce preferují webové stránky vysokých 
škol, reference, doporuþení a informace od svých pĜátel, pĜíbuzných þi známých, dále také 
využívají informaþní portály o VŠ a sociální sítČ, které využívají spíše mladší studenti  
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ve vČku 18 až 27 let. PodobnČ je tomu tak u využívání informaþních zdrojĤ, jako jsou veletrhy 
vzdČlávání, rodina, uþitelé ze stĜedních škol a tisk. ýerpání informací z tČchto komunikaþních 
nástrojĤ se zvyšuje s klesajícím vČkem potenciálních studentĤ. KonkrétnČ z informaþních 
portálĤ o VŠ nejvíce studenti þerpali z portálu vysokeskoly.cz, z tisku napĜ. MF dnes, 
z veletrhu Gaudeamus Brno. Potenciální studenti þasto nevyužívají informace o VŠ z blogĤ, 
diskusních fór, prezentací a besed a ze dnĤ otevĜených dveĜí, jelikož se jich vČtšina neúþastní. 
DĤvodem je nedostateþná a neefektivní marketingová komunikace ze strany školy, jelikož 
mnoho studentĤ se o realizovaných dnech otevĜených dveĜí a prezentací na MVŠO 
nedozvČdČla. Dále byly identifikovány tĜi faktory využívaných komunikaþních nástrojĤ.  
A to osobní a klasické, eventy, online a WOM komunikaþní nástroje pro komunikaci 
s potenciálními studenty. S klesajícím vČkem studentĤ se zvyšuje využívání právČ osobních  
a klasických komunikaþních nástrojĤ.  
Image školy je novČ pĜíchozími studenty vnímána pozitivnČ. Což je pro vysokou školu 
rozhodnČ pĜínosem. Jelikož jedním z jejich cílĤ je právČ budování dlouhodobých vztahĤ 
s jejich klienty (studenty, absolventy, partnery apod.) a také posilování image ve vztahu 
k široké i odborné veĜejnosti. 
Studenti prvních roþníkĤ oþekávání od studia na MVŠO získání znalostí, které uplatní 
na trhu práce nebo v navazujícím studiu, kvalitní vzdČlání a získání bakaláĜského titulu. Tato 
oþekávání by mČla být MVŠO naplnČna, aby byla zvýšena spokojenost studentĤ 
v budoucnosti. 
MVŠO by mČla komunikovat své aktivity zejména prostĜednictvím sociálních sítí, jako 
jsou Facebook, Instagram nebo Google+ a webových portálĤ Google, Youtube a Seznam.  
A to z toho dĤvodu, že tyto komunikaþní kanály mohou být prostĜedkem úþinné marketingové 
komunikace, protože jsou nejþastČji navštČvovány novČ pĜíchozími studenty a také 
souþasnými studenty druhých a tĜetích roþníkĤ. Profesní síĢ LinkedIn je navštČvována 
sporadicky, a to pĜevážnČ pracujícími studenty. 
I když Facebook navštČvují studenti prvního roþníku nejþastČji, frekvence sledovanosti 
samotného profilu MVŠO na Facebooku je nižší. Lze Ĝíci, že více jak polovina studentĤ 
navštČvuje profil pomČrnČ þasto. Avšak dennČ je navštČvován pouze 11 % respondenty  
a kolem 30 % respondentĤ, zejména kombinované formy, profil nenavštČvují vĤbec. 
Sledovanost profilu MVŠO se zvyšuje s klesajícím vČkem a s rostoucím využívání sociálních 
sítí, jako informaþního kanálu. 
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NovČ pĜíchozí studenti prvních roþníkĤ zaznamenali nejvíce komunikaþní aktivity 
MVŠO na jejich webových stránkách a sociální síti Facebook. Tyto komunikaþní kanály by 
mČly být i nadále intenzivnČ využívány v rámci marketingové komunikace školy. 
ZefektivnČní þi optimalizace komunikaþních aktivit smČĜovaných k potenciálním studentĤm 
by se mČla týkat napĜ. polepĤ a letákĤ v tramvajích v Olomouci, stánku na veletrhu 
Gaudeamus v BrnČ, poĜádaných dnĤ otevĜených dveĜí, þlánkĤ v novinách þi Infoportále 
MVŠO, poĜádaných soutČží, pĜednášek þi besed, ale také video pĜíspČvkĤ na Youtube. 
Souþasní studenti druhých a tĜetích roþníkĤ se nejvíce setkali s reklamními pĜíspČvky  
na sociálních sítích, stejnČ jako studenti prvních roþníkĤ. Souþasní studenti si oproti 
potenciálním studĤm více všímali polepĤ na tramvajích, þlánkĤ na Infoportále i v novinách, 
ale také i poĜádaných dnĤ otevĜených dveĜí a soutČže Miss stĜedních škol OK, a to zĜejmČ 
z toho dĤvodu, že byly tyto eventy poĜádány právČ v prostorách školy. Komunikace video 
pĜíspČvkĤ na Youtube není také dostateþnČ smČĜována k souþasným studentĤm.  
Souþasní studenti jsou celkovČ s komunikací MVŠO spíše spokojeni, než nespokojeni. 
Nejvíce jsou spokojeni právČ s komunikací školy prostĜednictvím e-mailu, webových stránek, 
intranetu. Avšak spokojenosti studentĤ mírnČ klesá v pĜípadČ Infoportálu MVŠO, sociálních 
sítí a poĜádaných akcí. NejménČ jsou spokojení s komunikací na Instagramu a Youtube.  
Pro komunikace se souþasnými studenty byly identifikovány dva faktory, a to internetová 
komunikace a eventy MVŠO a komunikace MVŠO prostĜednictvím sociálních médií.  
Studenti druhých a tĜetích roþníkĤ nejþastČji navštČvují školní e-mail a alespoĖ 
jedenkrát týdnČ web MVŠO a intranet. MénČ þasto je pak studenty navštČvován Facebookový 
profil a Infoportál. Instagram a Youtube MVŠO je navštČvován sporadicky, a to maximálnČ 
jedenkrát za mČsíc nebo vĤbec. 
 S rostoucí spokojeností souþasných studentĤ s internetovou komunikací a eventy  
se zvyšuje frekvence návštČvnosti komunikaþních kanálĤ školy, jako je Facebook, web, 
Infoportál, intranet a e-mail. Tzn., þím více jsou studenti spokojeni s daným komunikaþním 
kanálem, tím vČtší je jejich frekvence návštČvnosti.  
Spokojený student je efektivním nástrojem marketingové komunikace a posilování 
image vysoké školy. Jelikož s rostoucí spokojeností studentĤ celkovČ se studiem na MVŠO 
jsou jejich reference mnohem pozitivnČjší, což je pro vysokou školu velmi pĜínosné. Studenti 
jsou se studiem na MVŠO spíše spokojeni. Nejvíce však s prostory a vybavením školy, 
pĜístupem ke studentĤm, možností studia v zahraniþí, informovaností studentĤ a s odbornou 
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úrovní výuky. Avšak jejich míra spokojenosti klesá u poĜádaných akcí mimo studium a image 
školy. Nespokojeni jsou spíše s finanþní nároþností studia. 
Celková spokojenost studentĤ s MVŠO se zvyšuje a reference studentĤ jsou pozitivnČjší 
v pĜípadČ zvyšování jejich spokojenosti s obČma komunikaþními kanály (internetová 
komunikace a eventy, komunikace prostĜednictvím sociálních médií).  
MVŠO oþekávání svých studentĤ naplĖuje, což má také za následek jejich spokojenost, 
pozitivní reference a fakt, že vČtšina z nich by studium právČ na této škole doporuþila svým 
pĜátelĤm, známým a ostatním lidem. 
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6 NÁVRHY A DOPORUýENÍ 
Následující kapitola je soustĜedČna na návrhy a doporuþení týkající se marketingové 
komunikace zamČĜené na potenciální a souþasné studenty MVŠO. Z toho dĤvodu jsou v rámci 
této kapitoly navrženy vhodné nástroje komunikaþního mixu dle zamČĜení na cílové skupiny. 
Samotné návrhy a doporuþení vychází z nastudované odborné literatury, poznatkĤ autorky 
jako absolventky MVŠO, analýzy marketingového prostĜedí vysoké školy, souþasných 
komunikaþních nástrojĤ a zejména z výsledkĤ realizovaného dotazníkového šetĜení 
zamČĜeného na souþasné studenty prvních až tĜetích roþníkĤ MVŠO. Na základČ tohoto 
výzkumu byly identifikovány preference a spokojenosti potenciálních i souþasných studentĤ 
s komunikaþními aktivitami þi kanály MVŠO, a byly odhaleny i jejich slabé stránky.   
6.1 Cílové skupiny komunikace 
Aby byla marketingová komunikace vysoké školy úspČšná a efektivní, aby naplĖovala 
potĜeby a pĜání studentĤ, je nezbytné mimo jiné definovat cílovou skupinu. Mezi cílové 
skupiny komunikace školy patĜí zejména potenciální a souþasní studenti. Z hlediska 
potenciálních studentĤ by mČly být komunikaþní aktivity MVŠO zejména smČĜovány  
na maturanty odborných stĜedních škol, zejména ekonomických oborĤ a také na maturanty 
gymnázií Olomouckého kraje. Jelikož vČtšina studentĤ MVŠO pochází zejména z tohoto 
kraje. Potenciálními studenty jsou všichni, kteĜí absolvovali stĜední školu s maturitou  
a to zejména ve vČku 18 až 27 let, ale i starší studenti, kteĜí se obvykle hlásí na kombinované 
studium. Další cílovou skupinou jsou souþasní studenti všech roþníkĤ MVŠO, zejména  
ve vČku 18 až 27 let navštČvující prezenþní formu studia, ale i starší studenti kombinované 
formy. 
6.2 Cíl komunikace 
Nezbytné je také stanovení cílĤ marketingové komunikace, které vychází  
z poslání, strategických a marketingových cílĤ MVŠO. Cílem komunikaþních aktivit školy  
je zejména oslovení nových potenciálních studentĤ a zvyšování spokojenosti souþasných 
studentĤ prvních až tĜetích roþníkĤ s komunikací školy, aktivnČ je informovat, motivovat  
a budovat s nimi dlouhodobé vztahy. Mimo jiné také posilování image školy jak ve vnitĜním 
prostĜedí, tak i ve vztahu s veĜejností.   
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6.3 Komunikaþní mix zamČĜený na potenciální studenty 
ProstĜednictvím komunikace zamČĜené na oslovení potenciálních studentĤ  
je doporuþeno sdČlovat benefity þi užitky, které jim MVŠO pĜináší. Obsahem tohoto sdČlení 
by mČla být komunikace individuálního a osobního pĜístupu ke studentĤm, inovativní formy 
výuky, možnosti studia a pracovních stáží v zahraniþí, úspČchu, zajímavých pĜíbČhĤ  
a referencí souþasných studentĤ a absolventĤ, pĜíležitost všeobecného rozvoje osobnosti 
(sportovní, kulturní a spoleþenské akce), propojení teorie s praxí, pestrý studentský život, 
moderní prostory a vybavení, nové multimediální centrum, získání nových kontaktĤ þi pĜátel 
a uplatnitelnost absolventĤ na trhu práce þi v navazujícím studiu. 
V následující þásti této podkapitoly jsou navrhovány vhodné nástroje komunikaþního 
mixu, které lze využít pro oslovení potenciálních studentĤ MVŠO. Mimo jiné obsahují také 
doporuþení a zlepšení z hlediska souþasných komunikaþních aktivit školy.  
V rámci komunikaþního mixu zamČĜeného na potenciální studenty je zejména 
navrhováno využívat online komunikaþní média, které jsou nejvíce potenciálními studenty 
preferovány, dále možnosti nového multimediálního centra MVŠO a komunikovat pĜíbČhy, 
úspČchy a reference souþasných studentĤ i absolventĤ prostĜednictvím všech nástrojĤ 
komunikaþního mixu.  
6.3.1 Reklama 
V rámci reklamy je navrhováno zejména využít elektronická komunikaþní média, jako 
jsou kino a internet. 
Reklama v kinČ 
Na základČ analýzy prostĜedí bylo zjištČno, že mladá generace studentĤ ráda tráví svĤj 
volný þas návštČvou kina, bylo by proto vhodné využít tento typ komunikaþního médium  
v rámci komunikace MVŠO s potenciálními studenty. Bylo by vytvoĜeno maximálnČ  
60 s. reklamní video, které by bylo pĜed samotným filmem odvysíláno. Videospot by mČl mít 
zajímavou formu, aby upoutal pozornost divákĤ. Proto je navrhováno využít multimediálního 
centra MVŠO, ve kterém by byl spot natoþen a to v neobvyklé formČ veþerních zpráv. Jejich 
prostĜednictvím by byla pracovníky marketingového oddČlení v roli zpravodajcĤ odvysílaná 
reportáž týkající se výbČru vysoké školy. Reportáž by obsahovala zejména rozhovory  
se souþasnými studenty MVŠO na téma „Proþ právČ MVŠO!“ V prĤbČhu celého spotu by  
na dolním okraji obrazovky bČžely odkazy na webové stránky, facebookový profil  
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a Instagram MVŠO. Na závČr by zpravodajci odkazovali na blížící se dny otevĜených dveĜí  
a pĜednáškový den pro SŠ. 
Tento spot by mohl být odvysílán v Olomouckých kinech Premiere Cinemas, Multikino 
CineStar a Kino METROPOL. Zejména v období prosince, ledna a února v dopoledních 
hodinách v pracovní dny, kdy je kino navštČvováno stĜedními školami, ale také ve veþerních 
hodinách (18:00 – 21:00), kdy se zvyšuje návštČvnost, a to zejména v nepracovní dny. Dle 
ceníkĤ kin stojí reklama v kinČ v podobČ video spotu na 3 mČsíce v rozmezí 22 – 25 tis. Kþ. 
Kino Metropol navíc poskytuje slevu 20 % na 3 mČsíþní vysílání video spotu. 
Reklama na internetu 
Z hlediska online komunikaþního média by mČly být zejména využity sociální média, 
jako jsou Facebook, Instagram, Youtube i webový portál Google. Tyto komunikaþní kanály 
jsou studenty navštČvovány nejþastČji. Více jak polovina studentĤ zaznamenala zejména 
reklamní pĜíspČvky na Facebooku a komunikaci MVŠO prostĜednictvím jejich webových 
stránek. Ty by mČly být využity i z toho dĤvodu, že jsou studenty preferovány pĜi získávání 
informací pro výbČr vysoké škole. 
Reklamním sdČlením by byl video spot natoþený v rámci soutČže realizované pro 
souþasné studenty. Viz 7.4.2. ProstĜednictvím video spotu by byl komunikován pĜíbČh 
studentĤ související se studiem na MVŠO, jehož podtextem by byly reference, doporuþení 
proþ studovat právČ tuto vysokou školu. PĜíbČh by však nemusel mít uzavĜený konec. Ostatní 
by bylo ponecháno kompetencím a kreativitČ studentĤ. Tento reklamní prostĜedek bude  
na studenty pĤsobit dĤvČryhodnČji, jelikož v rámci nČj bude vystupovat právČ mladá generace 
z Ĝad studentĤ. PĜíbČh studentĤ by mČl pĤsobit na emoce þi postoje potenciálních studentĤ  
a vzbudit v nich zájem. Video spot by mohl být umístČn na profil školy na Facebooku, 
Youtube a na webové stránky školy. 
Mimo jiné by bylo vhodné využít video spot v rámci celé komunikaþní kampanČ MVŠO 
smČĜované k potenciálním studentĤm.  
V rámci webového portálu Google je navrhováno, aby MVŠO využila službu Google 
AdWords, která nabízí zvýšení návštČvnosti þi získání nových zákazníkĤ.  Tato služba 
funguje na principu odkazování napĜ. na webové stránky školy, ale také na profily  
na Facebooku, Youtube þi Instagramu, a to v pĜípadČ, když by studenti vyhledávali informace 
o vysokých školách. Platba za reklamu probíhá jen v pĜípadČ, když si studenti zobrazí 
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nabízenou stránku. ProstĜednictvím tohoto nástroje lze sledovat návštČvnost odkazovaných 
stránek a cílit jen na konkrétní oblast, napĜ. Olomoucký kraj.  
Tato služba by mohla být zprvopoþátku využita po dobu 1 mČsíce se stanoveným 
denním limitem 300 Kþ, následnČ dle výsledkĤ statistik. Celkem za mČsíc cca 9 000 Kþ. 
6.3.2 Podpora prodeje a eventy 
MVŠO v rámci svých komunikaþních aktivit využívá nástroje podpory prodeje, jako  
je veletrh vzdČlávání Gaudeamus, který je navštČvován spíše mladšími generacemi studentĤ, 
avšak jejich návštČvnost není vysoká. Dále realizuje rĤzné soutČže pro studenty SŠ. Mimo 
jiné poĜádá rĤzné eventy k oslovení a získání potenciálních studentĤ. Tyto komunikaþní 
nástroje by mČly být zefektivnČny, a to z dĤvodu nízkého zaznamenání jejich realizace  
i návštČvnosti. 
Veletrh vzdČlávání 
Úþast MVŠO na realizovaném veletrhu Gaudeamus v BrnČ by mČla být komunikována 
na webových stránkách školy, Infoportálu, Facebooku þi Instagramu a také ve formČ letákĤ 
umístČných v tramvajích v Olomouci. Aby byl tento komunikaþní nástroj potenciálními 
studenty více preferovaný, je doporuþeno nabízet návštČvníkĤm tištČné propagaþní materiály 
školy, kterými jsou brožura MVŠO a prĤvodce prvákem, kde uchazeþi získají potĜebné 
informace o VŠ. Ty budou uchazeþĤm pĜedány spolu s novČ vytvoĜenými reklamními 
pĜedmČty (napĜ. blok, propiska, klíþenka nebo odznak) v igelitové tašce v barvách školy  
a s jejím logem. Na tašce bude slogan „ChyĢ svoji pĜíležitost za uši“. Dále by stánek MVŠO 
mČl využít možnosti LCD obrazovky, kde by byly prezentovány základní informace  
o škole, úspČchy jejich studentĤ a absolventĤ, a také virtuální prohlídka školy. Tato 
prezentace i leták by mČl vycházet z aktuálnČ využívaného manuálu školy a všechny 
propagaþní materiály þi pĜedmČty by mČly obsahovat logo školy a být v jejich barvách školy, 
a to za úþelem zajištČní její jednotné podnikové identity. Úþast na veletrzích i vizuální 
symboly školy jsou také nástrojem posilování její image. 
Náklady na tisk a umístČní letákĤ jsou celkem 4,3 tis. Kþ. A to 300 Kþ za tisk 50 ks, 
které budou umístČny v 50 tramvajích, za cenu 4 000 Kþ/mČsíc (zahrnující i týdenní 
reinstalaci). (Ceník DPMO, 2015 a Express tisk, 2016) 
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Eventy a soutČže 
Pro oslovení a získávání potenciálních studentĤ MVŠO realizuje dny otevĜených dveĜí 
v únoru a v þervnu, pĜednáškový den a soutČže urþené studentĤm stĜedních škol, jako je Miss 
stĜedních škol OK, Esejisticko-prezentaþní soutČž a Prezentiáda. Avšak tyto eventy a soutČže 
by mČly být efektivnČji komunikovány smČrem ke studentĤm stĜedních škol, jelikož nebyly 
zaznamenány velkou þástí studentĤ.  
SoutČže je navrhováno komunikovat prostĜednictvím aktualit na webových stránkách, 
kde budou konkrétní informace a pravidla soutČže, dále na Facebooku a Instagramu školy.  
A zejména prostĜednictvím letákĤ se základními informacemi a odkazem na webové stránky 
školy a sociální média, které budou pĜedány do rukou uþitelĤ na SŠ, kteĜí seznámí studenty  
s možnostmi zapojení do soutČží. Dle ceníku Express tisk (2016) jsou náklady na tisk letákĤ 
celkem 300 Kþ za 50 ks. 
Dny otevĜených dveĜí a pĜednáškový den urþený studentĤm SŠ je vhodné komunikovat 
prostĜednictvím webových stránek školy v sekci pro uchazeþe, ale také na Instagramu, kde 
budou zveĜejnČny informace týkající se þasu a pĜesného místa uskuteþnČní.  Mimo jiné by 
také obsahovaly odkazy na Facebook a Youtube kanál školy, kde by byla zveĜejnČna video 
pozvánka. Dále je navrhováno místo letákĤ vylepených v tramvajích, kterých si všimla jen 
menší þást potenciálních studentĤ, zamČĜit se na digitální podobu ve formČ této video 
pozvánky, která by byla vysílána na LCD monitorech v MHD v Olomouci. Také by  
ji bylo vhodné odeslat profesorĤm na stĜedních školách, aby ji studentĤm pĜehráli. Tím by 
byly eventy lépe komunikovány a pĜesnČ zacíleny.  
Náklady na umístČní video pozvánky ve 14 tramvajích þinní 26 500 Kþ za mČsíc. 
(Ceník DPMO, 2015) 
V rámci samotné realizace dnĤ otevĜených dveĜí je doporuþeno využít stejné propagaþní 
materiály a pĜedmČty, které jsou využívány pĜi prezentaci na veletrhu Gaudeámus. Den 
otevĜených dveĜí by mohl být zakonþen neformálním posezením souþasných studentĤ  
a akademických þi ostatních pracovníkĤ školy s potenciálními uchazeþi o studiu,  
a to v kavárnČ Beata Lunch & Coffee. Zde by byl pro studenty SŠ pĜipraven menší raut 
s obþerstvením. PĜednáškový den studentĤ by mČl být také zamČĜen na komunikování 
benefitĤ a užitkĤ, které jsou souþasným studentĤm pĜinášeny jak v rámci samotného 
studijního procesu, ale také možností studovat v zahraniþí, využívat moderní zázemí a nové 
multimediální centrum a dalších. ZávČrem této pĜednášky by byl prezentován video spot 
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pĜíbČhĤ studentĤ. Po ukonþení obou eventĤ budou mít studenti možnost v pĜípadČ zájmu  
o další informace související s nabídkou studia a ostatních služeb þi realizovaných události 
zanechat svoji e-mailovou adresu þi faceboový profil dle jejich uvážení u východu z budovy 
školy, kde bude umístČn uzavĜený box.  
Celkem bude vytvoĜeno 150 ks propagaþních materiálĤ a reklamních dárkĤ zmínČných 
výše, které budou využívané na veletrhu vzdČlávání, dnĤ otevĜených dveĜí a pĜednáškových 
dnĤ. Náklady celkem þiní cca 23,7 tisíc Kþ, které zahrnují tisk a svázání brožur 4 650 Kþ  
a prĤvodce prvákem 8 039 Kþ. Dále nákup a potisk – propisky 5 047 Kþ, klíþenky 3 910 Kþ, 
odznaky s logem 825 Kþ, igelitové tašky s logem a sloganem 1 275 Kþ. (Ceník Express print 
a Inet print, 2016) 
6.3.3 PĜímý marketing 
MVŠO by mohla v rámci pĜímého marketingu využít databázi potenciálních studentĤ, 
získanou prostĜednictvím realizovaných eventĤ, k pĜesnému zacílení komunikace, posilování 
vztahĤ a ovlivĖování postojĤ cílové skupiny. Na jejich e-mailové adresy þi facebookové 
profily je doporuþeno zasílat sdČlení dle individuálních potĜeb a požadavkĤ cílové skupiny 
spolu s odkazem na webové stránky a pĜihláškový formuláĜ MVŠO. 
6.3.4 Osobní komunikace 
Osobní komunikace MVŠO probíhá zejména mezi zamČstnanci þi akademickými 
pracovníky školy a potenciálními studenty na veletrhu Gaudeamus Brno, dnech otevĜených 
dveĜích, pĜednáškách urþených studentĤm stĜedních škol a jiných osobních setkání. 
Potenciální studenty mají v rámci tČchto setkání možnost získat odpovČdi na jejich dotazy, 
získat rady a doporuþení. Proto by bylo vhodné v rámci prezentace školy na dnech otevĜených 
dveĜí, veletrhu Gaudeamus a pĜednáškového dne zapojovat i souþasné studenty, kteĜí mají 
dobré komunikaþní schopnosti, zkušenosti, dostatek informací, pozitivní vztah a dĤvČru  
v þinnosti vysoké školy. Mimo jiné je navrhováno pozvat na pĜednáškový den i úspČšné 
absolventy, kteĜí budou mít zájem se podČlit o své zkušenosti se studiem, ale i po ukonþení 
studia. Dále je navrhováno využít multimediální centrum pro komunikace rektora s úþastníky 
dnĤ otevĜených dveĜí þi pĜednáškového dne prostĜednictvím živého vysílání ze studia. 
Úþastnící mohou klást rektorovy školy dotazy, které je zajímají a budou tak bezprostĜednČ 
seznámeni s novou digitální technikou, kterou škola disponuje. 
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6.3.5 Public relations  
V rámci vztahĤ s veĜejností je vhodné využít tištČná média, Infoportál, reportáže  
s rozhovory þi diskusními vystoupeními a propagaþní materiály školy. 
Tisk a Infoportál MVŠO 
MVŠO komunikuje s potenciálními studenty, ale také s veĜejností prostĜednictvím 
tiskových zpráv zejména v regionálním tisku a na Infoportále MVŠO. Jelikož potenciální 
studenti tuto komunikaþní aktivitu zaznamenali jen velmi zĜídka, je doporuþováno pro 
zajištČní její efektivity pravidelnČjší zveĜejĖování v regionálním tisku Olomouckého kraje, ale 
také v MF dnes, kterou studenti uvádČli, že využívají pĜi þerpání informací o vysoké škole.  
Infoportál je elektronický magazín školy, který byl novČ zaveden do komunikaþních 
aktivit, proto je jeho návštČvnost nižší a mnoho potenciálních studentĤ nezaznamenalo 
zveĜejnČné þlánky. Pro zvýšení návštČvnosti InfoportálĤ je navrhováno odkazovat  
na publikované þlánky prostĜednictvím ostatních online komunikaþních nástrojĤ, jako jsou 
Facebook a webové stránky MVŠO. Dále je navrhováno vytvoĜit novou sekci multimediální 
centrum, kde budou vkládány þlánky o natoþených rozhovorech a diskusních vystoupení 
v rámci video reportáží spolu s odkazem na Youtube kanál školy. 
Tématem by mČly být zejména projekty realizované studenty þi samotnou MVŠO, 
spolupráce þi nová partnerství a zejména úspČchy souþasných studentĤ a absolventĤ þi jejich 
uplatnitelnost. A to z toho dĤvodu, že potenciální studenti si mimo jiné volí vysokou školu  
na základČ uplatnitelnosti jejich absolventĤ. 
Video reportáže 
Mimo jiné je navrhováno využít v rámci PR aktivit školy možnosti novČ vzniklého 
digitálního centra pro natáþení rozhovorĤ souþasných studentĤ a absolventĤ školy, kteĜí by 
mČli zájem se jich úþastnit. Tématem rozhovorĤ by mohly být zkušenosti, rady, jejich 
úspČchy související se studiem, ale i po ukonþení studia.  
Také by bylo vhodné do PR aktivit školy zaĜadit reportáže spolu s diskusními 
vystoupení odborníkĤ z praxe, akademických pracovníkĤ þi partnerĤ školy. Téma reportáže  
i diskuze by bylo voleno vždy dle aktuálnČ probíhající situace v regionu, nových trendĤ 
týkajících se vzdČlávání, metod výuky, výukových prostĜedkĤ a technologií využívaných 
zejména MVŠÓ.  
 91 
Tyto video reportáže je doporuþováno zveĜejnit na Youtube kanál školy, na který bude 
odkazováno na webových stránkách, facebookovém profilu spolu s fotografií, ale také v rámci 
þlánkĤ na Infoportále MVŠO, kde by byla vytvoĜena navrhovaná sekce multimediálního 
centra. Po prvním natáþení by bylo vhodné zveĜejnit tiskovou zprávu v regionálním tisku, aby 
byla obeznámena mimo jiné i široká veĜejnost. Cílem tČchto reportáží je budování pozitivní 
image, posilování vztahĤ s potenciálními studenty, ale i s veĜejností. 
Propagaþní materiály  
Jak bylo zmínČno výše, bylo by vhodné také nadále využívat propagaþní materiály 
školy, které jsou novinkou tohoto akademického roku, mezi které patĜí brožura a prĤvodce 
prvákem. Ty jsou v souþasné dobČ zveĜejnČny v elektronické podobČ na webových stránkách 
školy v sekci pro uchazeþe. A také je navrhováno, aby na nČ bylo odkazováno na Facebooku 
školy a aby byly v tištČné podobČ využívané v rámci osobní komunikace na veletrhu 
Gaudeamus, dnech otevĜených dveĜí a pĜednáškového dne urþeného stĜedním školám. 
6.3.6 Online komunikace 
Na základČ preferencí potenciálních studentĤ je navrhováno se v rámci komunikaþních 
aktivit MVŠO zejména soustĜedit na online komunikaþní nástroje, které jsou studenty nejvíce 
využívány a navštČvovány. PĜi výbČru vysoké školy potenciální studenti nejvíce využívají 
webové stránky, informaþní portály a sociální sítČ. NejþastČji jsou jimi navštČvována sociální 
média jako je Facebook, Instagram a Youtube. Ty jsou zejména navštČvovány mladšími 
potenciálními studenty ve vČku 18 až 27 let. 
Webové stránky  
 ProstĜednictvím provedené analýzy bylo zjištČno, že webové stránky MVŠO jsou 
pomČrnČ dobĜe zpracované a uživatelsky jednoduché, jelikož byly pĜed tĜemi lety inovovány. 
Webové stránky jsou nejvíce využívaným zdrojem informací potenciálními studenty, proto  
je doporuþeno informace neustále aktualizovat, zaĜadit na webové stránky virtuální prohlídku 
školy v sekci urþené uchazeþĤm. Virtuální prohlídka by byla natoþena za bČžného chodu 
MVŠO, a ne jen prázdných prostor. Na webových stránkách školy by bylo také vhodné 
umístit pop up okno s fotkou souþasných studentĤ a absolventĤ, kteĜí se chtČjí podČlit 
s potenciálními studenty o své zkušenosti a úspČchy nebo zveĜejnit reference ve vztahu  
k MVŠO.  
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Informaþní portály VŠ 
MVŠO jako každá univerzita má své profily na informaþních portálech VŠ, které jsou 
potenciálními studenty využívány. Jelikož studenti nejþastČji uvádČli, že využívají portál 
vysokeskoly.cz, ze kterého je dále odkazováno na profil zveĜejnČný na job.cz, bylo by vhodné 
doplnit informace týkající se pĜínosu pro studenty, zveĜejnČní loga a fotografií z prostĜedí 
školy a také odkazovat na video spot pĜíbČhĤ studentĤ. 
Sociální média 
Potenciální studenti nejþastČji využívají sociální síĢ Facebook a v rámci sdílených 
multimédií Instagram a Youtube. Z toho dĤvodu je navrhováno využívat zejména tyto 
komunikaþní kanály školy v rámci všech komunikaþních aktivit MVŠO smČĜovaných 
k potenciálním studentĤm. Možnosti využití a také zvýšení frekvence návštČvnosti tČchto 
sociálních médií MVŠO jsou navrhovány v rámci ostatních komunikaþních nástrojĤ 
zmínČných výše. A to zejména prostĜednictvím odkazování na profily ve všech propagaþních 
materiálech a letácích, prostĜednictvím sociálních sítí navzájem a zveĜejĖováním aktuálních 
informací, þlánkĤ, fotografií a videí týkajících se života školy. 
Na základČ výzkumu bylo zjištČno, že sledovanost profilu MVŠO na Facebooku  
se zvyšuje s klesajícím vČkem potenciálních studentĤ a s rostoucím využíváním sociálních sítí 
jako informaþního zdroje pĜi výbČru vysoké školy. Aby byla zvýšena frekvence návštČvnosti 
tohoto komunikaþního kanálĤ, je mimo jiné navrhováno využít Google AdWords a odkazovat 
na profil v rámci ostatních komunikaþních kanálĤ.  
Jelikož Youtube kanál MVŠO nemá v souþasné dobČ moc uživatelĤ, ale je obecnČ 
jedním z nejnavštČvovanČjších sdílených médií potenciálními studenty, mČl by být 
aktualizován.  ProstĜednictvím Youtube kanálĤ školy je navrhováno zveĜejĖovat video spoty, 
reportáže þi jiné video pozvánky, na které bude odkazováno prostĜednictvím ostatních 
komunikaþních kanálĤ. 
To stejné se týká i poþtu studentĤ sledující profil školy na Instagramu, který je sledován 
pouze 112 uživateli. Pro zvýšení sledovanosti je doporuþeno pravidelnČ pĜidávat fotografie 
z prostĜedí školy, z realizovaných projektĤ, událostí, pĜed poĜádáním, ale i po realizaci eventĤ 
jako jsou dny otevĜených dveĜí, pĜednáškové dny a soutČže. 
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6.3.7 Guerilla kampaĖ 
Je navrhováno využít i nové trendy nekonvenþní marketingové kampanČ v rámci níž  
je navrhováno inovovat polepy na tramvaji v Olomouci, využít i madla v tramvaji a zmenšený 
vizuál budovy školy.  
Polep tramvaje s tváĜí úspČšného absolventa zaznamenala þtvrtina potenciálních 
studentĤ, proto by bylo vhodné na bok tramvaje umístit slogan „OtevĜi bránu ke svému 
úspČchu“, který by byl umístČný ve výšce tlaþítka na otevírání dveĜí s logem MVŠO, které má 
ve znaku šipku. Ta by smČĜovala k tlaþítku.  
KromČ polepĤ tramvaje je navrhováno také využít nového reklamního média, kterým 
jsou madla na držení v tramvaji. Na tato madla by byl umístČn opČt slogan, ale tentokrát v jiné 
podobČ, a to „ChyĢ svoji pĜíležitost za uši“ s logem a odkazem na webové stránky MVŠO. 
Další kampaĖ je navrhována zejména pro zefektivnČní komunikace poĜádaných dnĤ 
otevĜených dveĜí a pĜednáškových dnĤ pro SŠ a mimo jiné také k získání pozornosti, zvýšení 
návštČvnosti a popĜípadČ zájmĤ potenciálních studentĤ i veĜejnosti. U budovy RCO, která  
se nachází u hlavního nádraží v Olomouci a patĜí k frekventovaným místĤm, by byl postaven 
zmenšený vizuál budovy školy, vyrobený z pevnČjší konstrukce odolné proti vČtru (napĜ. OSB 
desky), do kterého by bylo možné vlézt otvorem v podobČ dveĜí. Pro ty, kteĜí by byli zvČdaví,  
by byl vevnitĜ umístČn plakát se sloganem „Zajímá tČ, jak to chodí u nás, pĜijć nás navštívit“ 
a s informacemi o místČ, dne a þasu konání otevĜených dveĜí a pĜednáškových dnĤ. 
Dle aktuálního ceníku DPMO (2015) polep tramvaje na pravé stranČ, kde je umístČno 
tlaþítko na otevírání dveĜí þinní 3 680 Kþ za mČsíc, každý další mČsíc 3 450 Kþ. Polep by byl 
umístČn na 5 tramvajích, celková cena je tedy 18 400 Kþ. Cena reklama na 100 ks madel 
v tramvaji pĜijde mČsíþnČ na 9 000 Kþ. Zmenšený vizuál budovy by byl vyroben na zakázku, 
jehož cena se odvíjí od spotĜebovaného materiálu, potisku a hodin práce, orientaþní cena  
je 5 – 8,5 tis. Kþ dle nabídky firmy Print Point (2016).  
6.3.8 Virální kampaĖ 
V rámci virálního marketingu lze využít právČ video spot natoþený studenty, kteĜí by 
komunikovali svĤj vlastní pĜíbČh související se studiem na MVŠO, který mĤže, ale nemusí 
mít uzavĜený konec. Jelikož bude souþástí soutČže urþené souþasným studentĤm, bude  
vše ostatní ponecháno na jejich kreativitČ. Tento video spot by mČl však oslovit, zaujmout  
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a zároveĖ pĤsobit na emoce potenciálních studentĤ, mČl by v nich vyvolat potĜebu šíĜit ho dál, 
aĢ už prostĜednictvím sdílení na sociálních sítích, pĜeposíláním odkazu þi ústní formy. 
Dále mĤže virální kampaĖ doplĖovat guerilla marketing prostĜednictvím pĜeposílání  
a sdílení fotografií z navrhované guerilla kampanČ. 
6.4 Komunikaþní mix zamČĜený na souþasné studenty 
Za úþelem zvýšení spokojenosti souþasných studentĤ jsou komunikovány události, 
aktuality, image a realizované projekty þi spolupráce, spoleþenské, kulturní þi sportovní akce 
poĜádané MVŠO, podpora, motivace a individuální pĜístup a také komunikace úspČchĤ  
þi pĜíbČhĤ souþasných studentĤ i absolventĤ. 
Následující þásti této podkapitoly jsou zamČĜeny na návrhy vhodných nástrojĤ 
komunikaþního mixu a doporuþení týkající se zlepšení souþasných komunikaþních aktivit 
školy, které mohou být využity pro zvýšení spokojenosti souþasných studentĤ MVŠO. 
V rámci komunikaþního mixu zamČĜeného na souþasné studeny je navrhováno zejména 
využívat online komunikaþní média, které jsou nejvíce studenty využívány a možnosti nového 
multimediálního centra. Komunikovány jsou zejména poĜádané eventy, aktuality, úspČchy 
studentĤ i absolventĤ, jejich pĜíbČhy a realizované projekty.  
6.4.1 Reklama 
Pro reklamu smČĜovanou na souþasné studenty je navrhováno využít zejména 
elektronické komunikaþní médium, kterým je internet. 
Reklama na internetu 
Souþasní studenty MVŠO v rámci jejich komunikaþních aktivit nejvíce zaznamenali 
reklamní pĜíspČvky na Facebooku. ObecnČ patĜí mezi nejþastČji navštČvované sociální sítČ 
souþasnými studenty, kteĜí mimo jiné využívají i Google+ a Instagram. Z webových portálĤ 
nejþastČji navštČvují Google, Seznam a také Youtube. Proto je vhodné tyto online média 
využít pro zvýšení spokojenosti studentĤ s komunikací školy. 
Je navrhováno cílit reklamní sdČlení týkající se poĜádaných eventĤ, soutČží, možností 
využití zahraniþního studia þi pracovních stáží a vyžádaných pĜednášek s odborníky z praxe 
zejména na facebookový profil MVŠO, dále také na Instagram. 
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V rámci webových stránek školy, se kterými jsou studenti nejvíce spokojeni  
a navštČvují je pomČrnČ þasto, je navrhováno využít bannerovou reklamu v pĜípadČ 
poĜádaných spoleþenských, kulturních þi sportovních eventĤ. 
StejnČ jako u internetové reklamy zamČĜené na potenciální studenty je vhodné pro 
zvýšení návštČvnosti Youtube kanálĤ školy, Instagramu, Facebookového profilu  
þi Infoportálu souþasnými studenty využít službu Google AdWords, která funguje na principu 
odkazování na tyto komunikaþní kanály školy. Podmínky využití této reklamy jsou uvedeny 
v kapitole 7.3.1, konkrétnČ v nástrojích internetové reklamy. 
6.4.2 Podpora prodeje  
MVŠO v rámci komunikace cílené na souþasné studenty nevyužívá nástroje podpory 
prodeje. Z hlediska podpory prodeje zamČĜené na zvýšení spokojenosti a získání loajality 
souþasných studentĤ je navrhováno uspoĜádat soutČž na téma „PodČl se o svĤj pĜíbČh“. 
Studenti budou mít možnost využít svĤj potenciál a kreativitu pĜi vytváĜení video spotu, 
prostĜednictvím nČhož budou komunikovat dĤvody proþ studovat právČ MVŠO, jaké 
možnosti jim nabízí, jaké získali zkušenosti a zážitky charakteru studijního, pracovního,  
ale zejména osobního. Jelikož 3 nejlepší video spoty budou využity v rámci komunikace 
školy s potenciálními studenty, mČly by oslovit, zaujmout, pĤsobit na jejich emoce a vyvolat 
zájem. Obsah, ztvárnČní, využití uzavĜeného þi neuzavĜeného konce pĜíbČhu apod. by bylo 
ponecháno výhradnČ na studentech.  
MČly by být vytvoĜeny týmy s maximálním poþtem 5 studentĤ, natoþený video spot by 
mČl mít max. 4 minuty a studenti budou mít možnost využívat prostory školy þi její vybavení 
po dohodČ s pracovníky. VytvoĜené spoty mohou studenti umístit na faceboový profil MVŠO, 
z nichž budou pracovníci marketingového oddČlení školy vybírat 3 nejlepší. Pro výherce 
budou pĜipraveny ceny v podobČ 3 - 5 % slevy na školném dle poþtu studentĤ v týmu, 
mimoĜádné stipendium v hodnotČ 3 000 pro druhý vybraný tým a poukaz v hodnotČ 500 Kþ 
na stravování v Beata Lunch & Coffee pro tým, umístČný na 3. místČ. Všechny týmy by 
dostaly jako dárek za úþast v soutČži reklamní mikinu, kterou je navrhováno udČlat v bílé 
barvČ s þerveným logem školy na pĜední stranČ. 
Tato soutČž by byla komunikována prostĜednictvím e-mailu, webových stránek a také 
facebookového profilu MVŠO. Pravidla soutČže a bližší informace by byly komunikovány 
prostĜednictvím pracovníkĤ marketingového oddČlení v rámci výuky. 
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Celkové náklady na realizovanou soutČž zahrnují 4 500 Kþ ve formČ slevy na školném, 
3 000 Kþ v podobČ mimoĜádného stipendia a poukazy v celkové hodnotČ 2 500 Kþ. Také 
koupi a potištČní mikin v hodnotČ 15,6 tisíc Kþ za 50 ks. (Ceník Inet Print, 2016) 
6.4.3 Event marketing 
MVŠO poĜádá pro souþasné studenty, ale i absolventy rĤzné sportovní, spoleþenské  
a kulturní eventy. Podstatou tČchto eventĤ je aktivní participace, která vyvolává pozitivní 
emoce, reference a také „šeptandy“ mezi studenty, absolventy i veĜejností. Zejména její 
funkcí je zvyšování spokojenosti studentĤ a získávání jejich loajality, jelikož se jedná  
o neformální setkání. Na základČ výzkumu bylo zjištČno, že míra spokojenosti souþasných 
studentĤ klesá u poĜádaných mimoškolních akcí, proto by se MVŠO mČla v rámci 
komunikaþních aktivit zejména zamČĜit na tento komunikaþní nástroj. 
Dále prostĜednictvím výzkumu bylo zjištČno, že s rostoucí spokojeností souþasných 
studentĤ s komunikaþními kanály jako je internetová komunikace a eventy a komunikace 
MVŠO prostĜednictvím sociálních médií se mimo jiné zvyšuje spokojenost studentĤ 
s poĜádanými akcemi mimo studium a frekvencí jejich návštČvnosti. Proto je nezbytné, aby 
byla jejich komunikace zefektivnČna.  
V souþasné dobČ MVŠO každý rok poĜádá pro studenty ples, vánoþní i letní veþírky  
a sportovní akce. Pro zlepšení komunikace tČchto eventĤ je navrhováno využít možnosti 
multimediálního centra pro natoþení video pozvánek, které by byly studentĤm zasílány  
na e-mail, zveĜejnČny na Facebooku a Youtube. Na tyto sociální média by bylo odkazováno  
na webových stránkách školy prostĜednictvím bannerové reklamy zmínČné výše. Tato 
elektronická pozvánka by byla také vysílána na LCD monitoru, který je umístČný pĜi pĜíchodu  
do budovy.  
Co se týká samotné realizace tČchto eventĤ, je navrhováno zapojit skupinu souþasných 
studentĤ, kteĜí mají zájem získat zkušenosti s poĜádáním akcí a také prácí v kolektivu. 
Skupina alespoĖ 6 studentĤ by tyto akce pĜipravovala a realizovala, samozĜejmČ za podpory 
pracovníkĤ školy. Dále je navrhováno pĜed poĜádáním eventĤ, jako je ples MVŠO, letní  
a vánoþní veþírky, využít profil školy na Facebooku pro anketu s návrhy programĤ, úþastníkĤ, 
cateringu, ve které mohou studenti hlasovat dle svých preferencí. Tím by byla bezprostĜednČ 
zajištČna vyšší spokojenost studentĤ. 
Ples MVŠO by mohl být poĜádán každý rok v jiném duchu þi tématu, který  
by si studenti sami zvolili, právČ prostĜednictvím ankety na Facebooku. V rámci poĜádaného 
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letního veþírku by mohla být využita velká terasa mezi kĜídly budovy, kde by bylo pĜipraveno 
pro studenty, ale i pracovníky školy letní kino s lehacími pytli.  Pro projekci filmĤ lze využít 
dostupné technologické vybavení školy, nebo lze pronajmout projekþní plátno. Program kina 
by byl volen realizátory nebo také na základČ ankety studentĤ.  
Cena relaxaþních pytlĤ se pohybuje okolo 790 Kþ/ks dle Heureka, konkrétnČ jsou 
nejlevnČjší v internetovém obchodČ Sedací vaky.eu.  Pronájem kino plátna na jeden den þinní 
5 000 Kþ, dle aktuálního ceníku Mobilní-kino.cz (2016). 
Dále je doporuþeno dvakrát roþnČ poĜádat paintballový turnaj, kterého by se mohli 
neformálnČ úþastnit jak studenti, absolventi, ale i akademiþtí þi ostatní pracovníci školy.  
Mimo jiné je navrhováno poĜádat v rámci eventĤ i každoroþní absolventský veþírek pro 
rozlouþení s absolventy školy a posilování dlouhodobých vztahĤ s nimi. Tento veþírek by byl 
realizovaný spíše pracovníky školy, jelikož studenti pĜed státními závČreþnými zkouškami by 
nemČli myšlenky ani þas se zabývat jeho pĜípravou. Cena vstupného by byla 250 – 300 Kþ  
na osobu. V rámci veþerního programu by mohli zejména vystoupit známé hudební  
i taneþní skupiny, komici þi jiní talentovaní lidé. Rektor školy by mohl mít neformální 
závČreþnou Ĝeþ vČnovanou studentĤm. Pro úþastníky by byl zajištČn catering v podobČ 
drobného rautu zdarma a alkoholických þi nealkoholických nápojĤ hrazených studenty  
na koktejlovém baru. Dále je navrhováno vytvoĜit na tuto pĜíležitost foto koutek, kde  
se studenti mohou vyfotit s rĤznými rekvizitami a odnést si vzpomínkovou fotografii ihned 
domu. Veþírek je navrhováno zakonþit vypuštČním lampiónu štČstí. 
Celková cena absolventského veþírkĤ se mĤže pohybovat v hodnotČ cca 20 – 40 tis. Kþ, 
v závislosti na honoráĜích úþinkujících, cenČ cateringových služeb (cca 5 560 Kþ), služeb 
profesionálního fotografa (cca 8 500 Kþ, která zahrnuje i tisk fotografií na místČ) a cenČ 
dekorací v hodnotČ cca 5 000 Kþ vþetnČ lampiónu štČstí (19 Kþ/ks). 
6.4.4 PĜímý marketing a osobní komunikace 
Souþasní studenti jsou nejvíce spokojeni s komunikací školy prostĜednictvím školního 
e-mailu využívaného v rámci pĜímého marketingu MVŠO, který je studenty také nejþastČji 
navštČvován. Proto je doporuþováno tento komunikaþní kanál dále intenzivnČ využívat pro 
komunikování se souþasnými studenty, ale i absolventy, jelikož je prostĜedkem posilování 
vztahĤ, obousmČrné komunikace, pĜesného zacílení a slouží k podpoĜe osobní komunikace.  
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Osobní komunikace probíhá mezi souþasnými studenty a všemi pracovníky školy, kteĜí 
by mČli neustále posilovat spokojenost souþasných studentĤ. Zejména by mČly naplĖovat 
jejich oþekávání týkající se právČ komunikovaného individuálního a profesionálního pĜístupu, 
intenzivní podpory a informovanosti, motivování, kvalitní výuky, poskytování možnosti 
zahraniþního studia a pestrého studentského života. Na základČ výzkumu bylo zjištČno,  
že studenti jsou celkovČ s MVŠO spokojeni, jejich spokojenost se zvyšuje v pĜípadČ 
spokojenosti s komunikaþními aktivitami školy a také když jsou naplĖovány jejich oþekávání. 
To vše má vliv na reference studentĤ, které jsou pozitivní, což je pro MVŠO velmi pĜínosné 
z hlediska budování dlouhodobých vztahĤ, posilování loajality a image školy. 
Je doporuþováno, aby MVŠO v rámci osobní komunikace se studenty dále intenzivnČ 
zjišĢovala jejich pĜání a potĜeby, které by mČly být uspokojeny. 
6.4.5 Public relations 
MVŠO z hlediska PR aktivit by mČla využívat jak souþasná tištČná média, tak i online 
média napĜ. Infoportál, reportáže a propagaþní materiály pro zvýšení spokojenosti souþasných 
studentĤ. 
Tisk a Infoportál MVŠO 
StejnČ jako u komunikace smČĜované k oslovení potenciálních studentĤ využívá MVŠO 
k posilování spokojenosti souþasných studentĤ tiskové zprávy publikované zejména 
v denících Olomouckého kraje a na Infoportále. Tyto komunikaþní aktivity byly souþasnými 
studenty více zaznamenány než studenty potenciálními. Je proto vhodné tento komunikaþních 
kanál v rámci PR aktivit školy využívat i nadále. Pro zvýšení jejich spokojenosti by mČly být 
komunikovány zejména úspČchy studentĤ a absolventĤ, úspČšné CSR projekty, které jsou 
realizovány studenty v rámci výuky, ostatní projekty realizované školou a uzavĜená 
partnerství. 
V rámci PR aktivit zamČĜených na potenciální studenty prostĜednictvím Infoportálu 
MVŠO bylo navrhováno vytvoĜit novou sekci multimediálního centra, která by byla využita  
i pro zvýšení spokojenosti souþasných studentĤ s komunikací školy. A to prostĜednictvím 
publikování þlánkĤ o natoþených reportážích se souþasnými studenty, absolventy, odborníky 
a akademickými pracovníky. Tyto þlánky by odkazovaly na Youtube kanál školy, kde by byly 
reportáže umístČny. ýlánky na Infoportálu by byly komunikovány v rámci aktualit  
na webových stránkách školy a prostĜednictvím Facebooku za úþelem zvýšení návštČvnosti 
tohoto elektronického magazínu. 
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Video reportáže 
Pro zvýšení informovanosti studentĤ i posilování image školy v rámci vnitĜního  
ale i vnČjšího prostĜedí, je vhodné využít multimediální centrum právČ k natáþení reportáží. 
Jejich prostĜednictvím budou pravidelnČ, tzn. jedenkrát za mČsíc komunikovány aktuality 
týkající se života školy. V rámci tČchto reportáží vystoupí vždy jeden z Ĝad akademických 
pracovníkĤ, þi ostatních zamČstnancĤ školy. 
Ostatní reportáže natáþené se studenty a absolventy, diskusní vystoupení odborníkĤ  
a partnerĤ školy jsou blíže popsány v komunikaþním mixu zamČĜeného na potenciální 
studenty spoleþnČ s jejich zpĤsobem publikování. Viz kapitola þ. 7.3.5. 
6.4.6 Online komunikace 
Souþasní studenti MVŠO jsou celkovČ s online komunikací MVŠO spíše spokojeni, než 
nespokojeni. Avšak nejvíce s komunikací prostĜednictvím e-mailu, webových stránek  
a intranetu. Dále jsou spíše spokojeni s Infoportálem a Facebookem MVŠO. Proto  
je doporuþováno tyto komunikaþní kanály intenzivnČ využívat i nadále. Jejich míra 
spokojenosti klesá u využívání Instagramu a Youtube kanálu MVŠO pro komunikaci.  
Webové stránky  
Je doporuþeno doplnit bannerovou reklamou pro informování a zvýšení návštČvnosti 
poĜádaných eventĤ pro souþasné studenty MVŠO. 
Sociální média 
Profil MVŠO na Facebooku je souþasnými studenty navštČvován ménČ þasto 
v porovnání s tím, že obecnČ sociální sít Facebook je studenty nejþastČji navštČvována. Avšak 
na základČ výzkumu bylo zjištČno, že þím více jsou souþasní studenti spokojeni s komunikací 
na internetu a eventy MVŠO (identifikovaný faktor), zvyšuje se mimo jiné i frekvence 
sledovanosti facebookového profilu. Je doporuþeno, aby zejména aktuality, poĜádané eventy, 
video pozvánky þi spoty, pĜednášky s odborníky z praxe, þlánky na Infoportálu, video 
reportáže, byly komunikovány smČrem k souþasným studentĤm prostĜednictvím právČ 
Facebooku.  
Pro zvýšení návštČvnosti Instagramu a Youtube bylo již výše navrhováno využít služby 
Google AdWords. Dále je navrhováno na tato sdílená multimédia odkazovat kromČ webových 
stránek také prostĜednictvím Facebooku. Je navrhováno na Instagram školy pravidelnČ 
zveĜejĖovat fotografie z prostĜedí školy, rĤzných událostí, z  realizovaných projektĤ þi eventĤ, 
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a také je pĜipomínat pĜed jejich konáním. Youtube kanál je vhodné využít zejména pro 
pravidelné zveĜejĖování reportáží, ale také video pozvánek na poĜádané eventy  
a video spotĤ natoþených souþasnými studenty. 
6.4.7 Mobilní marketing 
Pro zvýšení spokojenosti souþasných studentĤ je navrhováno vytvoĜit mobilní aplikaci 
MVŠO prostĜednictvím níž by byly zejména komunikovány aktuální informace týkající  
se poĜádaných akcí, jejich pĜipomínky, zmČny v rozvrhu a také aktuální nabídka denního 
menu v Beata Lunch & Coffee. Dále by aplikace obsahovala diskusní fórum a samozĜejmČ 
pĜímé odkazy na ostatní kanály školy. Tuto aplikaci je vhodné využít, jelikož dle 
analyzovaného marketingového prostĜedí bylo zjištČno, že všichni studenti mají v dnešní dobČ 
mobilní telefony, v rámci nichž využívají internet þi se pĜipojují na wifi. Aplikace  
by fungovala na principu zobrazování upozornČní.  
 Zavedení nové aplikace je doporuþeno komunikovat na Facebooku, webových 
stránkách školy, prostĜednictvím e-mailu a na Youtube zveĜejnit video prezentaci jejich 
funkcí. Cena aplikace se odvíjí od jejich funkcí a možností, a to od 20 000 Kþ nahoru. (Vývoj 
mobilních aplikací, 2016)  
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7 ZÁVċR 
Cílem diplomové práce byl návrh optimálního komunikaþního mixu Moravské vysoké 
školy Olomouc, o.p.s. zamČĜeného na oslovení potenciálních studentĤ a zvýšení spokojenosti 
souþasných studentĤ s komunikaþními aktivitami školy.  Dílþím cílem byla analýza preferencí 
a spokojenosti souþasných studentĤ prvního až tĜetího roþníkĤ s komunikaþními aktivitami  
þi kanály školy, prostĜednictvím níž lze identifikovat vhodné nástroje efektivní marketingové 
komunikace s cílovými zákazníky. 
Pro identifikace preferencí a spokojenosti þi nespokojenosti novČ pĜíchozích studentĤ 
prvních roþníkĤ a studentĤ druhých i tĜetích roþníkĤ s komunikaþními aktivitami a kanály 
MVŠO byla zvolena metoda kvantitativního marketingového výzkumu. KonkrétnČ bylo 
realizováno písemné dotazníkové šetĜení. 
Na základČ dotazníkového šetĜení zamČĜeného na studenty prvních roþníkĤ byly zjištČny 
následující výsledky. MVŠO si studenti prvních roþníkĤ zvolili zejména z dĤvodu její 
dostupnosti z místa jejich bydlištČ, protože je jedinou VŠ ekonomického zamČĜení 
v Olomouckém kraji a na základČ doporuþení známých. Potenciální studenti pĜi výbČru 
vysoké školy nejvíce preferují webové stránky vysokých škol, reference, doporuþení  
a informace od svých pĜátel, pĜíbuzných þi známých, dále také využívají informaþní portály  
o VŠ, zejména portál vysokeskoly.cz a sociální sítČ, které využívají spíše mladší studenti  
ve vČku 18 až 27 let. Z dĤvodu nedostateþné marketingové komunikace ze strany školy 
mnoho potenciálních studentĤ nezaznamenalo poĜádané dny otevĜených dveĜí a pĜednáškové 
dny MVŠO pro stĜední školy, z toho dĤvodu neþerpali informace z tČchto komunikaþních 
nástrojĤ pĜi výbČru vysoké školy. NovČ pĜíchozí studenti prvních roþníkĤ zaznamenali nejvíce 
komunikaþní aktivity MVŠO na jejich webových stránkách a na sociální síti Facebook. 
Polepy a letáky v tramvajích v Olomouci, úþast na veletrhu Gaudeamus zaznamenala menší 
þást studentĤ. NejménČ si však všimli þlánkĤ v novinách a na Infoportále MVŠO, poĜádaných 
soutČží a video pĜíspČvkĤ na Youtube kanále. NovČ pĜíchozími studenty je image školy 
vnímána pozitivnČ. 
Z dotazníkového šetĜení zamČĜeného na studenty druhých a tĜetích roþníkĤ byly zjištČny 
následující výsledky. Souþasní studenti se nejvíce setkali s reklamními pĜíspČvky  
na sociálních sítích, stejnČ jako studenti prvních roþníkĤ, dále si více všímali polepĤ  
na tramvajích a þlánkĤ v novinách þi Infoportálu MVŠO. NejménČ zaznamenali poĜádané 
soutČže a video pĜíspČvky na Youtube kanále školy. Studenti jsou spokojeni zejména 
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s komunikací školy prostĜednictvím e-mailu, webových stránek, intranetu. Jejich spokojenost 
mírnČ klesá v pĜípadČ Infoportálu MVŠO, sociálních sítí a poĜádaných akcí. Avšak nejménČ 
spokojení jsou s komunikací na Instagramu a Youtube. S klesající mírou spokojeností 
s komunikaþními kanály MVŠO se snižuje frekvence jejich návštČvnosti. Studenti jsou  
se studiem na MVŠO spíše spokojeni. Avšak jejich míra spokojenosti klesá u poĜádaných 
mimoškolních akcí a image školy. V pĜípadČ zvyšování spokojenosti studentĤ 
s komunikaþními kanály se zvyšuje spokojenost se studiem na MVŠO, konkrétnČ  
i s poĜádanými akcemi, a následné reference jsou pak pozitivnČjší. 
MVŠO by mČla komunikovat své aktivity zejména prostĜednictvím sociálních sítí, jako 
jsou Facebook, Instagram nebo Google+ a webových portálĤ Google, Youtube þi Seznam.  
A to z toho dĤvodu, že tyto komunikaþní kanály mohou být prostĜedkem úþinné marketingové 
komunikace, protože jsou obecnČ nejþastČji navštČvovány novČ pĜíchozími studenty a také 
souþasnými studenty druhých a tĜetích roþníkĤ.  
Za úþelem oslovení potenciálních studentĤ MVŠO bylo zejména navrhováno využívat 
online komunikaþní média, která jsou nejvíce potenciálními studenty preferována, využívat 
možnosti nového multimediálního centra MVŠO, a to pro natáþení video pozvánek  
a reportáží. Dále se návrhy týkaly poĜádaných eventĤ a soutČží a jejich komunikace 
smČĜované k potenciálním studentĤm. Mimo jiné bylo navrhováno, aby studenti v rámci 
soutČže natoþili video spot, který by bylo vhodné využít v rámci celé komunikaþní kampanČ. 
ProstĜednictvím komunikaþních nástrojĤ bylo doporuþováno komunikovat zejména pĜíbČhy, 
úspČchy a referencemi souþasných studentĤ i absolventĤ. 
Pro zvýšení spokojenosti souþasných studentu s komunikací školy bylo také 
navrhováno zejména využívání online komunikaþních médií, která jsou nejvíce studenty 
využívána a možnosti nového multimediálního centra pro natáþení reportáží a video pozvánek 
na poĜádané eventy. Zejména se návrhy týkaly poĜádání eventĤ a soutČží pro souþasné 
studenty þi jejich komunikace. Mimo jiné bylo navrhováno vytvoĜení mobilní aplikace, 
prostĜednictvím níž by byly zejména komunikovány aktuální informace týkající  
se poĜádaných akcí, jejich pĜipomínky, zmČny v rozvrhu apod. V rámci komunikaþních 
nástrojĤ bylo doporuþováno komunikovat zejména aktuality, úspČchy studentĤ i absolventĤ, 
jejich pĜíbČhy, realizované projekty þi uzavĜené spolupráce, spoleþenské, kulturní þi sportovní 
akce poĜádané MVŠO. 
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